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INTRODUCAO

O advento da globalizacdo transformou os habitos
de consumo e, principalmente, o perfil dos consumidores.
Constantemente impulsionado pelo desenvolvimento das
tecnologias, o fendmeno quebrou barreiras, anulando distancias com
a disseminacao de informagdes em larga escala, o que causou um
grande impacto no ambito comunicacional. Hoje, os consumidores
sdo pouco leais as marcas, mais exigentes, porque, bem informados,
com autonomia para criar seus proprios conteddos, mostram-
se independentes para expressarem suas opinides e exercerem
também influéncia sobre outros consumidores.

As caracteristicas dos consumidores atuais apresentam
um novo desafio, em meio a um mercado acirrado pela
concorréncia e saturado por estimulos visuais e auditivos que
impdem a necessidade da criacdo de uma nova comunicagao
que seja eficaz o bastante para reinventar a gestdo de marcas.
Diante dessa realidade, cabe as marcas buscarem estratégias
para a devida diferenciacdo de sua identidade, com o objetivo de
destacar sua presenca no mercado.

As estratégias que envolvem o Branding Sensorial,
tema abordado no presente estudo, fazem uso de aromas, sons e
texturas, para evidenciar o apelo dos produtos (LINDSTROM,
2012),estimulandoumrelacionamentoenvolventedamarcacomo
consumidor.Essenovosegmentode brandingougestaodemarcas,
com estratégias direcionadas a estimulos sensoriais, promove
experiéncias memordveis, pois “experimentamos praticamente
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toda a nossa compreensdo do mundo através dos sentidos. Sdo
nossa ligagdo com a memaria. Tocam nossas emogdes, passadas e
presentes” (LINDSTROM, 2012, p. 13). O Branding Sensorial
possibilita a fidelizacdao de marcas por meio da criacdo de um
vinculo emocional com o target.

Ao refletirmos sobre o alcance das estratégias propostas no
estudodo BrandingSensorial,surgiramindagacdesquecontribuiram
com a problematizacdo da presente pesquisa, especialmente em
relacdo ao impacto emocional da marca sobre a experiéncia do
consumidor,ouseja, sobrea potencializacdo da percepcdodevidoao
envolvimentodevdriossentidos.Sendoassim,o problemadeestudo
levantado foi:“A imersao ndo consciente da experiéncia sensorial do
consumidor promovida pelo Brandingdos cinco sentidos é um fator
determinante para a eficacia na fidelizacdo de marcas?".

Para o neurocientista Steven Quartz, o inconsciente
influencia de modo determinante a decisdao de compra. “Na
verdade, mais de 80% das decisées que tomamos em nosso dia a
diasdodeterminadaspelonossoinconsciente, ouseja, oitoemcada
dez produtos que compramos sao escolhidos porum processo que
podemos chamar de irracional” (QUARTZ apud STRUNCK,
2011, p. 90). Ao estimular os cinco sentidos dos consumidores,
as estratégias do Branding Sensorial despertam emocdes, ativam
o inconsciente e proporcionam experiéncias Unicas, que podem

resultar seguramente na fidelizacdo de marcas, pois,
oestimulosensorialndoapenasnosfazagirde maneiras
irracionais, como também nos ajuda a diferenciar um
produtodooutro.Osestimulossensoriaisseincorporam
namemdoriaalongo prazo;elessetornampartedenosso
processo decisorio. (LINDSTROM, 2012, p. 18).

A pesquisa teve como objetivo geral estudar teoricamente a
eficaciadoBrandingSensorialnafidelizacdodemarcaspeloconsumidor.
Os objetivos especificos foram: estudar as particularidades de cada
sentido;analisaradiferencaentre nimeros de sentidos envolvidos nas
estratégias;verificarasinergiaentreossentidosenvolvidoseainfluéncia
dahistériapessoaldosconsumidoresnasexperiénciasproporcionadas
pelo BrandingSensorial;estudaroalcancedaexperiénciaperceptivade
imersdo do consumidor e arelacao entre os sentidos e afidelizacao de
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marcas no Branding Sensorial.

Atualmente, o Branding dos cinco sentidos é uma
estratégia pouco explorada no mercado e com estudos escassos, o
queevidenciaarelevanciacientificadopresenteestudo.Adiscussao
deumcamponovoepoucodiscutidosobreaparticipacdodoscinco
sentidos na percepcao e fidelizagcdo de marcas representa avangos
tanto para a ciéncia quanto para o mercado. A relevancia social
do estudo consiste em oferecer aos consumidores conhecimento
em relacdo ao processo decisorio de compra, contribuindo com o
consumo consciente, valorizado nos dias atuais.

A metodologia utilizada na elaboragdo da monografia foi a
pesquisabasicaexploratéria, que buscou estruturarumasequénciade
conteudos tedricos recolhidos de leituras de obras de referéncia, teses,
dissertacoes, artigos publicados em periédicos cientificos, estudos
publicados em anais de encontros cientificos e resumos de pesquisas.
O estudo retine material tedrico diverso que promove uma discussao
ampla sobre o assunto, permitindo compreender importantes
caracteristicas do Branding Sensorial, seus potenciais e limites.

O trabalho é composto por quatro capitulos: o primeiro,
denominado Branding Sensorial, é constituido pela conceituagdo
do tema, a partir de sua trajetéria e atuacdo no mercado, e inclui
uma breve explicagdo sobre Neuromarketing e Marketing
sensorial, estratégias de comunicacdo que, devido a fatores
em comum, podem servir de esclarecimento para a adequada
compreensaodo BrandingSensorial;o segundo capitulo,intitulado
Percepcao, reline uma exposicdo sobre o processo perceptivo,
destacando o funcionamento dos cinco sentidos humanos (viséo,
audicao, tato, paladar e olfato) e suas particularidades, bem como
aspectos da organizacédo perceptual e as influéncias subjetivas do
sujeito, com o propédsito de compreender a imersdo perceptiva
do consumidor, nas estratégias do Branding Sensorial; o terceiro
capitulo, Branding Sensorial na pratica, apresenta trés casos
praticos que exemplificam a utilizacdo de estimulos sensoriais para
a fidelizacdo de marcas; o quarto capitulo, Branding Sensorial
e o Futuro, apresenta uma breve conclusao do estudo realizado,
de como as marcas conectar-se-ao aos consumidores no futuro por
meio de estratégias de comunicacdo quefacilitardao a percepcaode

1
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qualidades subjetivas de produtos e servicos, bem como reflexdes
sobre o estudo da gestdo de marcas e a necessidade de darmos
continuidade aos estudos acerca do Branding Sensorial com a
realizacdo de novas pesquisas sobre o assunto.



CAPITULO |

BRANDING SENSORIAL

O presente capitulo apresentard a conceituacdo de
Branding Sensorial a partir de sua trajetoria e atuacdo no mercado,
com o objetivo de dar subsidios ao entendimento dessa nova
estratégia como alternativa inovadora na gestdao de marcas. No
desenvolvimentodeste capitulotambém serdabordadaumabreve
exposicao sobre o Neuromarketing e o Marketing Sensorial que,
devidoafatoresemcomum, podemservirdeesclarecimentoparaa
adequada compreensdo do Branding Sensorial.

1.1 Conceituacao

O Branding Sensorial ¢ um segmento do campo de estudo
sobre o Branding que adiciona a gestdo de marcas, os estimulos
aos cinco sentidos. Para compreender a sua trajetéria conceitual,
é necessario apresentar definicdes prévias da gestao de marca, tais
como o conceito basico de branding e o cendrio atual.

Em primeirolugar,éimportante compreendero conceitode
marca. Kevin L. Keller e Marcos Machado (2006) expdem a definicédo

do termo, dada pela American Marketing Association (AMA):
Marca é um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar
os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los da concorréncia (AMA
apud KELLER; MACHADO, 2006, p. 2).

Philip Kotler e Waldemar Pfoertsch (2008, p. 25) afirmam
que a marca é uma promessa, “é a totalidade de percepgdes’, ou seja,
todooestimuloqueamarcaofereceeé percebido pelosconsumidores
“sobre um produto, servico ou negdcio”. E a “posicao diferenciadora

na mente dos consumidores estabelecida através das experiéncias
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"oz

anteriores, de associa¢des e experiéncias futuras’, “é o conjunto de
atributos, beneficios, convic¢des e valores que diferenciam, reduzema
complexidade e simplificam o processo decisério”.

Aideiaapresentadanoprimeiroconceitoestarelacionadaa
origemda palavra, pois,”brand (marca,eminglés)derivadonérdico
antigo brandr, que significa ‘queimar” (KELLER; MACHADO,
2006, p.2)eestdassociadaaohdbitodos proprietariosdegado,que,
para identificarem seus animais, submetiam-lhes a marcas a fogo.
Nao diferente dos proprietarios de gado, as marcas atuais também
tém a funcédo de diferenciar um fabricante de outro, mas o seu
significado e a sua atuacdo no mercado sao mais amplos, conforme
a exposicao de Kotler e Pfoertsch (2008).

A marca é mais que apenas uma identidade visual. Ela
também é 0 seu compromisso, atitudes e valores querefletemasua
atuacdo no mercado, portanto, o branding surge da necessidade
de um gerenciamento, para cumprir com exceléncia as suas
promessas, ou seja, o branding “nada mais é que uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no
centro de todas as decisdes da empresa” (HILLER, 2012, p. 55). O
branding é definido ainda como“o conjunto de atividades que visa
otimizara gestao das marcas de uma organizacao como diferencial
competitivo” (MACHADO, 2006, s.p.).

A gestdo de marca obteve sua popularidade nas empresas
emconsequénciadodesenvolvimentoeconémicodadécadade 1950
e 1960, quesuscitougrandediversidade de produtos e marcas novas.
“Essa tendéncia foi reforcada ainda mais com o surgimento dos
shoppings centerse daTV, no inicio dos anos 50, e da propaganda,
como conhecemos hoje” (PEREZ, 2004, p. 5). A primeira evidéncia
documentadasobreosefeitos positivosdo brandingfoipublicadano
mesmo periodo, em 1950:“na época, parecia que os consumidores
estavamdispostosapagar mais por produtos de marca—-mesmoque
os itens sem marca fossem da mesma qualidade, aparéncia e sabor”
(LINDSTROM, 2012, p. 21).

Em seguida, houve umaatencaomaior para“ofocointenso
na construcao de uma marca ao redor de sua‘personalidade’- ou
seja, dar valores, sentimentos e associagoes” (LINDSTROM,
2012, p. 21) a diferentes produtos pelo fato de serem artigos de
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luxo, processo que evoluiu nos anos de 1970 e 1980.

Hoje, presenciamos um mercado em que o perfil do
consumidoréfrequentementeinfluenciado pelodesenvolvimento
das tecnologias que impactam a comunica¢dao. Um exemplo é a

alteracao no modelo cldssico de comunicacao, na medida em que
agora esse receptor nao é mais um mero receptor, pois
ele ndo sé reduziu sua capacidade de recepcdo como
também setransformouemumemissorcomasmesmas
prerrogativas de emissor classico. Com a avassaladora
revolucdo tecnoldgica, que presenciamos hoje, o
nosso antigo receptor agora produz informacao, gera
contetudoeplanejamensagens, canais, frequéncia, buzz
(HILLER, 2012, p. 25).

O consumidor agora é participativo e exigente. Com o
crescimento constante da concorréncia,o mercado é caracterizado

pelo excesso de mensagens:

Estudos de Harvard constataram que cerca de
1500 mensagens publicitarias tentam impactar um
consumidor em um dia, sejam elas spots de radio,
outdoors, anuncios televisivos, pop-ups que a gente
fecha em segundos etc,; das quais o consumidor é
atingidoapenaspor80,masrealmenteléeprestaatencao
em 15. Esses numeros impressionantes ratificam que
existe hoje um verdadeiro bombardeio de mensagens
dirigido aos consumidores (HILLER, 2012, p. 25).

Os“produtoseservicostendemaseequipararnosaspectos
técnicos funcionais, no qual a globalizacdo acirra a concorréncia e
fazcomqueagestaodamarca,emumsentidomaisglobal,sejafator
decisivo para a diferenciacdo” (MACHADO, 2006, s.p.). Ou seja,
existe anecessidade de as marcas assumirem uma nova posturano
mercado, visando a diferenciacdo, por meio de acbes que integrem
toda a sua comunicacéo a fim de transmitir a sua identidade. Mais
doqueisso:as marcasdevem proporcionaremocdes e experiéncias
Unicas aos consumidores.

A necessidade de estabelecer um vinculo emocional com o
consumidor estimulou o surgimento do Branding Sensorial, com a
proposta do“uso de fragrancias, sons, até mesmo texturas pararealcar
o apelo dos produtos” (LINDSTROM, 2012, p. 1). Essa é uma
estratégiadegestaodemarcasquevisaaumadiferenciacaoapartirdos
estimulos aos cinco sentidos (tato, paladar, olfato, audicéo e visdo).

15
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O primeiro estudo sobre Branding Sensorial foi delineado
em 1999, porém, consolidou-se em 2005, realizado por Martin
Lindstrom em parceria com a Millward Brown, “agéncia global
de pesquisa de marketing, lider e inovadora especializada em
ajudar empresas a maximizar seu valor e performance de marca”
(LINDSTROM, 2012, p. 161). O estudo envolveu cerca de 600
pesquisados em todo o mundo. O projeto, chamado Brand Sense,
“buscou investigar o papel que cada um de nossos cinco sentidos
desempenhaemcriarumcasodeamorentreumconsumidoreuma
marca” (LINDSTROM, 2012, p. 5), bem como “determinar até
quepontoofatorreligioso(fé,crenca,pertencimentoecomunidade)
pode servir para orientar o futuro do branding’ (LINDSTROM,
2012, p. 5). Portanto, Brand Sense é a pesquisa pioneira sobre
percepcaosensorialeosefeitosqueumaexperiénciaenvolvendoos
sentidos poderepercutirno sistemade julgamento e engajamento
em relagdo a uma marca (LINDSTROM, 2012, p. 6).

Sendo assim, a pratica de estimular os sentidos em busca da
fidelizacdorecebe umainfluénciadefatoresrelativosascrencaseaum
sentimentodepertencimentoandlogoaexperiénciareligiosaemqueos
consumidores reagem como devotos frente a estimulos sensoriais.

Visite qualquer igreja e, mesmo antes de entrar, a
primeira coisa que vocé vai ver serd um ataque sensorial
decorpointeiro:sejamossinosdomeiodiaatravessando
Zurique, na Suica, ou os sons das oragdes atravessando
Istambul. Dentro de uma igreja, seus sentidos véo
continuar sendo estimulados e acordados, seja pelas
fragrancias inconfundiveis do incenso no ar, seja pelo
aroma mofado dos bancos da igreja. Nao importa onde
vocé vive ou qual fé pratica: a religido envia uma série
de sinais claros e inconfundiveis por meio de nossos
sentidos (LINDSTROM, 2012, p. 6).

A experiéncia espiritual redne a percepcao mais ampla
do contato com o ambiente e sua transcendéncia, que remete
a imaginacao e proporciona sensacao de bem-estar por meio
de vinculos emocionais. Tanto no Branding Sensorial como na
percepcao religiosa, os sentidos sdo convocados a participarem da
experiéncia de forma completa e integrada, a fim de conquistarem
a lealdade através da identificagao; a experiéncia se configura de
modo sensivel naimersao propostano BrandingSensorial“em cada
mensagem, forma, simbolo, ritual e tradi¢do, assim como os times e



BRANDING SENSORIAL: POTENCIAIS E LIMITES

as religides” (LINDSTROM, 2012, p. 5).

Opontocentralnoestudodo BrandingSensorial pareceter
naexperiénciaimersivadossentidosumpontodepartidarelevante
na sua concepcao e entendimento. A observacdo da experiéncia
humana, com a religiosidade e o devotamento e sua profunda
associacao com os sentidos no envolvimento afetivo e afidelizacdo
com ideias e valores, pode estimular paralelos aos estudos sobre o
Branding Sensorial na medida em que estdo em acdo parametros
equivalentes a experiéncia sensorial e ideacional.

E interessante considerar finalmente em termos de sua
conceituacdo, que o campo de estudo do Branding Sensorial é
uma area nova de pesquisa cientifica que apresenta iniUmeras
perspectivasemaberto,devido, principalmente,asuaestruturacao
inicial e escassos estudos na atualidade.

1.2 Branding Sensorial e Comunicagao

A comunicacdo das marcas praticada usualmente é
predominantemente voltada para apenas dois dos cinco sentidos,
visdo e audicao, resultando, em grande parte das vezes, em uma
poluicao visual e auditiva na publicidade. De acordo com Lindstrom,
“psicélogos comportamentais estimam hoje que cerca de 80% das
impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras
pessoas sao nado verbais. O que significa dizer que sdo sensoriais”
(2012, p. 10). Este fato permite dizer que o uso de estimulos visuais
e auditivos ndao é mais suficiente para estabelecer uma comunicacao
entre marca e consumidor.

A atuacao do BrandingSensorial no mercado é uma quebra
de paradigma, pois faz uso de estratégias que visam, através da
emocao, chamar “nossa atencao por meio dos sentidos, que entdo
influenciam nosso processo decisério” (LINDSTROM, 2012,
p. 4), pois, “as marcas que criam uma conexao emocional com os
consumidores sdao muito maisfortesdoqueaquelasquenaoofazem”
(LINDSTROM, 2012, p. 4). Os sentidos fazem pontes com nossas
emocoes e lembrancas. Um exemplo evidente é o olfato, que faz
ligacdo direta com a nossa meméria. “Os neurocientistas explicam
istoemfuncdodequearomase memoriassaoprocessadosnamesma
areadocérebro, estabelecendovinculos que, estimulados, renascem

17
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com uma enorme riqueza de detalhes” (STRUNCK, 2011, p. 91).

JurgenKilaric(2012) apresentao principiodostrés cérebros
(cérebro Cortex, cérebro Limbico, cérebro Reptiliano), do Dr. Paul
D. MacLean, formulado em 1952, base tedrica e cientifica que
originou e elucida a Neurociéncia, para explicar “de forma prética
comoestaoacomodadososcérebros,dequepartedesse6rgdovem
aresposta e de que lado vem a conexao com a categoria” (KLARIC,
2012, p. 193) para compreender os motivos pelos quais as pessoas
agem e pelas quais compram ou ndo um produto.

As estratégias do Branding Sensorial exercem influéncia
e recebem respostas do cérebro Limbico, pois visam, por meio
dos estimulos, aos sentidos para despertar emocdes e lembrancas
positivas para estabelecer um vinculo com a marca. O cérebro
Limbico,emocional, habitado pelos sentimentos e as sensacdes, que
nao possui a capacidade de verbalizacédo, pois “o cérebro humano
naotem acapacidade de expressar literalmente asemocdes que nos
invadem” (KLARIC, 2012, p. 195), é “o sistema de memdria mais
importante do serhumano’, pois“absorve informacoes por meio dos
cinco sentidos e inicia um processo brilhante de armazenamento de
informacao de maneira subconsciente” (KLARIC, 2012, p. 201).

O cérebro Cortex, responsavel pela verbalizacdo e
racionalizacdo, julga e filtra toda a informacdo absorvida,
diminuindo assim a quantidade armazenada, porém, “o sistema
limbico é muito mais protagonista no processo de decisao”
(KLARIC, 2012, p. 201). Toda escolha feita pelo cérebro nao é
totalmente racional, as emocodes sdo necessarias para tomarmos
decisdes. O neurologista Anténio R. Damasio, em sua obra O erro
deDescartes, relataanecessidade dasemocdes emnossasescolhas
“e conclui que as melhores escolhas sao, na verdade, as realizadas
em parceria com nosso cérebro emocional” (DAMASIO apud
SILVA, 2014, p. 111).

Oatodeadicionaracomunicacdo de umamarcaestimulos
que alcancem os outros sentidos (paladar, tato, olfato), além dos
constantemente estimulados (visao e audicdo), rompe os limites
existentes em um mercado saturado.

Estudos demonstram as vantagens de adicionar estimulos
a outros sentidos.
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De acordo com Ryan S. Elder e Aradhna Krishna, da
Universidade de Michigan,“como o paladar é gerado por
multiplos sentidos — cheiro, textura, som, imagem -, os
anuncios que apelam a esses sentidos terdo um impacto
significativo no sabor em relacdo aos anuncios que sé
mencionam o sabor” (LINDSTROM, 2012, p. 17).

Ao integrar todos os sentidos na comunicacdo da marca,
ocorre umasinergia na“formacomo asimpressdes sdo armazenadas
no cérebro, se vocé aciona um sentido ele vai levar a outro, depois
a outro... até o ponto em que um panorama inteiro de memoérias e
emocdes vai se desdobrar instantaneamente” (LINDSTROM,
2012, p. 38). Lindstrom destaca ainda que“as sinergias criadas entre
as partes serdo essenciais para uma marca se destacar” (2012, p. 47).

A comunicacao publicitdria encontra um interessante
desafio ao abordar a reunido de varios sentidos na veiculacdo de
marcase, neste horizonte, o BrandingSensorial mostra-secomoum
campodeestudos, porexceléncia,sobreaparticipacaodossentidos
no estreitamento de lacos entre marcas e consumidores.

1.3 Interface com o Neuromarketing

No mercado atual, as pesquisas junto ao target sao vistas
como fontesindispensaveis deinformacao paraacompreensao do
comportamentodoconsumidor,namedidaemquehaumacrescente
necessidade do Marketing ser cada vez mais contabil e apoiado na
convergéncia de novas tecnologias e na interdisciplinaridade das
ciéncias sociais e bioldgicas.

Diante desse cenario, faz-se necessario introduzir novos
sistemas e métodos no setor da pesquisa, como o sistema on-line,
o método etnografico utilizado pela Antropologia e a mais recente
das propostas inovadoras, o Neuromarketing, que é um método
derivado da area neurolégica (CAMARGO, 2013, p. 119).

Neuromarketing é a “ciéncia que estuda nossas ondas
cerebrais em resposta as mensagens que recebemos das marcas
de seus produtos e servicos” (STRUNCK, 2011, p. 90), ou seja,
é o0“estudo de como anuncios, as marcas, as embalagens, as cores
e varios outros fatores realmente influenciam as pessoas e até que
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ponto” (CAMARGO, 2013, p. 119).

O Neuromarketing surgiu como influéncia da
Neuroeconomia,“quecomecouaquestionarosmétodostradicionais
daeconomia, principalmente no que se refere ao comportamento”
(CAMARGO, 2013, p. 119).

As pesquisas de Neuromarketing sao realizadas por meio
de equipamentos basicos que monitoram as ondas cerebrais e
registram-nas emimagens. Sao eles, principalmente: aressonancia
magnética funcional (RMF) e o eletroencefalograma (EEG).

No primeiro, o examinado deve permanecer
completamente imobilizado enquanto seu cérebro é
escaneado. No segundo, uma touca, com uma série de
sensores, colocada na cabeca da pessoa, monitora as
ondascerebraisdamesmaformaqueummicrofonecapta
ondas sonoras (STRUNCK, 2011, p. 90).

Esses equipamentos de imagiologia sao utilizados com
o objetivo de avaliar as reacdes neuroldgicas dos pesquisados em
relacdo as acdes de Marketing. Através do registro de imagens do
cérebro, os neurocientistas detectam quais areas sao ativadas ao
serem expostos a um comercial, marca, produto, embalagem ou
ponto de venda (CAMARGO, 2013, p. 119).

O aparelho de ressonancia é o mais preciso, mas o EEG
também auxilia muito bem as investigacdes de Neuromarketing,
poisverifica,emtemporeal,asareasdocérebroqueentramem maior
atividade em resposta aos estimulos sonoros, olfativos, auditivos,
tateis e visuais no percurso da loja (STRUNCK, 2011, p. 90).

O custode uma pesquisade Neuromarketingcomousoda
técnicaderessonanciamagnéticafuncionaléemtornodeUS$ 15.000
por grupo de vinte pessoas pesquisadas; ja o eletroencefalograma
tem o custo proximo de um estudo de focus group’, tornando-o
mais acessivel (CAMARGO, 2013, p. 120). Outro método com
custo menor e mais comum é o eye tracking (CAMARGO, 2013,
p. 120) que oferece dados

1 De acordo com David L. Morgan (1997), os grupos focais constituem “uma técnica de
pesquisa que coleta dados por meio das intera¢des grupais ao se discutir um tépico especial
sugerido pelo pesquisador” (MORGAN apud GONDIM, 2003, p. 51). Sénia M. G. Gondim
observaque o grupofocal ocupauma posicdointermediariaentreaobservagdo participantee
as entrevistas em profundidade.
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[..] através dos olhos do sujeito pesquisado, analisa
os locais do anuincio, marca ou embalagem em que ele
olha, em que momento o faz e por quanto tempo fixa a
sua atencdo a tal ponto. Essa pesquisa é feita com um
equipamento de uso do sujeito pesquisado que o coloca
sobre os olhos, como uns 6culos, e que é acoplado aum
monitor que mostra imagens. O equipamento segue 0s
movimentos oculares (CAMARGO, 2013, p. 120).

Com a utilizacdo das técnicas separadas, é possivel
encontraralgumasrespostas,masaconvergénciaentreelasaumenta
o potencial de verificacdo, pois possibilita “mensurar atividade
quimica das areas cerebrais, atividade fisica dos neurénios e os
movimentos dos olhos” (CAMARGO, 2013, p. 120).

Nos estudos com base na utilizacao destes recursos - a
ressonancia magnética funcional (RMF) e o eletroencefalograma
(EEG) — existe a possibilidade de se efetuar uma verificacdo real
e holografica capaz de captar as impressdes inconscientes dos
pesquisados,aomesmotempo.Ousodetecnologiasdeinvestigacao
neurolégica tem ampliado o conhecimento sobre a percepcao do
consumidor em relagdo a escolha de consumo e suas preferéncias
acerca dos produtos e marcas e, nesta perspectiva interdisciplinar,
0s avancos representam possibilidades arrojadas e inovadoras.

A interface do Branding Sensorial e do Neuromarketing,
em especial, relacionada aos estudos do cérebro humano, podem
trazer acréscimos ao estudo da gestdao de marcas de modo
significativo, ja que compreender os mecanismos neurolégicos da
percepcado e escolhade consumoampliaoentendimento de modo
fundamental sob a luz da memaria e histéria pessoal.

1.4 Marketing Sensorial

O Marketing Sensorial ou Marketing de Experiéncias
“ressaltaoestudoeoentendimentodapercepgaoatravésdoscinco
sentidos” (CAMARGO, 2013, p. 172). Como nova proposta
mercadoldgica, baseando-se no consumo hedénico (a busca por
prazer), surge o consumo de emogdes.

Elizabeth Hirschman e Morris Holbrook foram propulsores
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da nova Teoria de Experiéncias, proposta em 1982, quando
publicaram os primeiros artigos que tratavam do assunto nos dois
periédicos mais conceituados do mundo do marketing. O primeiro
foi Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods and
Propositions publicado no Journal of Marketing, cujo foco era
definiroconceitodehedonismoesustentaranecessidadedateoriade
marketingparaacompreensaodosaspectosemocionaisdoconsumo.
E o segundo artigo foi The Experiential Aspects of Consumption
Fantasies, Feelings and Fun publicado no Journal of Consumer
Research, com foco maior na metodologia de pesquisa emrelacédoa
essa nova teoria emergente (BREZZO; COBRA, 2010).

O Marketing de Experiéncias surgiu em um cendrio em
que “o paradigma dominante na época, predominantemente de
escolhas racionais, mostrava-se incapaz de explicar satisfatoriamente
o fendbmeno de consumo” (BREZZO; COBRA, 2010, p. 249). Foi
diante desta caréncia que os mencionados autores comegaram a
defenderasinfluénciasdasemocdesnadecisdodecompra,passarama
destacar que“emog¢des comoamor, édio ouinvejaacabam sendo mais
importantes na decisdao do consumidor na hora da compra do que as
escolhas racionais e logicas” (BREZZO; COBRA, 2010, p. 249).

Sentidoseimaginacao possuemimportancianomomento
da decisao de compra, pois, sentimentos “como diversao, prazer,
medo e raiva, por exemplo” (BREZZO; COBRA, 2010, p.
249), bem como a imaginag¢ao despertada no consumidor pelo
produtoouservico,ambosdesencadeados peloestimulosensorial,
determinardaoaescolhadeacordocomaevocacaodelembrancase
sua simbologia.

Segundo Brezzo e Cobra (2010, p. 249):

Os sentidos (sabor, som, cheiro, tato e visdo) podem
tornar o consumo prazeroso, N30 apenas por seus
estimulos sedutores, como também por evocarimagens
mentais geradas por esses estimulos, baseadas na
lembranca de experiéncias anteriores. J4 a imaginacéo
exercesuainfluénciapormeiodafantasia,sendobaseada
na construcdo mental que o consumidor realiza de
imagens nunca antes vivenciadas.

A atuacdo do Marketing Sensorial no mercado é

caracterizada pelo
conjunto de a¢des de comunicacao nao verbal, de baixo
custo, usado principalmente no ponto de venda, que
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tem a finalidade de fixar uma marca, um produto ou até
mesmo um servico, criando sensagdes através dos cinco
sentidos humanos e, comisso, um vinculo emocional com
o consumidor. E o uso dos sentidos para criar experiéncias
inesqueciveis através do olfato, do tato, do paladar, da

audicdo e da visdo (CAMARGO, 2013, p. 172).

De acordo com Camargo, o Marketing Sensorial é utilizado
aindaparatornaropontodevendamaisagradavel,fazendocomqueos

consumidores gastem mais tempo nolocal, 0 queaumentaas vendas:
Diferentemente do marketing tradicional que valoriza a
racionalidade dos argumentos, com uma argumentacéo
l6gica, o marketing sensorial, como o neuromarketing,
trabalha com o lado afetivo, com os sentimentos
e a memodria do consumidor, porque entende que
o comportamento de compra é realmente uma
experiéncia fisica, bioldgica, sensorial e também mental
(CAMARGO, 2013, p. 173).

AoanalisarahistériaeaatuacdodoMarketing Sensorial no
mercado, percebemosumaestreitasemelhancacomaestratégiade
BrandingSensorial, poisambos visam a estimular os cinco sentidos
dos consumidores a fim de proporcionar experiéncias Unicas. O
estudo do BrandingSensorial pode se beneficiar do conhecimento
acumulado no Marketing de Experiéncias, pois a interface dos
sentidos e da experiéncia memoravel é importante tanto para a
escolha de compra quanto para a fidelizacdo da marca.
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CAPITULO Il

PERCEPCAO

O estudo da percepcdo na abordagem da Gestdao de
Marcas com base nos cinco sentidos € um campo de conhecimento
necessario na compreensao do alcance da experiéncia de imersao
interativa do consumidor frente as estratégias de comunicacao
propostas pelo Branding Sensorial.

Percepcdo é uma capacidade atuante que participa
da interacdo do individuo com o ambiente e se apoia de modo
significativo na subjetividade de quem percebe. Sendo assim,
a histéria pessoal de experiéncias variadas e de conhecimento
acumulado sobre sensacodes, interpretacdes e experimentacdes
em relacdo a objetos e produtos que constituem a bagagem do
consumidor frente a determinadas comunicacdes refletira as
possibilidades de interacao — bem-sucedida ou malsucedida - que
poderd estabelecer com marcas e suas mensagens.

O campo da percepcao é bastante amplo e merece
aprofundamento no estudo do Branding Sensorial, especialmente
emrelacaoaspossibilidadesdediscussaosobreainteracaodoscinco
sentidos que suscita indagacdes e novas hipoteses explicativas.

2.1 Conceituacgao

Quandoentramosem contato com oambiente, coletamos
diversas informacdes com base nos estimulos recebidos, que
propiciam o primeiro estagio do processo perceptivo, que é
constituido pelarecepcao, transformacéo e codificacdo da energia
transmitida pelo ambiente (DAY, 19-?). O estimulo, “conjunto
mutdavel de energia que incide sobre as células receptoras” (DAY,
19-7,p.21),écaptadoatravésdosorgdossensoriaisquetransformam



BRANDING SENSORIAL: POTENCIAIS E LIMITES

e codificam suas varias propriedades.

Os 6rgaos sensoriais sdo como janelas para o ambiente.
Sao eles que propiciam as sensacdes, “processo inicial de deteccdo
e codificacdo da energia ambiental” (SCHIFFMAN, 2005, p. 2).
Todo estimulo emitido pelo ambiente é percebido pelos 6rgaos
sensoriais e transformado em “um cédigo neural bioelétrico que é
enviado ao cérebro” (SCHIFFMAN, 2005, p. 2).

Schiffman (2005, p. 2) afirma que*“a sensacdo e a percepcao

sdo processos unificados e inseparaveis”. Diante disso, as sensacoes
referem-seacertasexperiénciasimediatas,fundamentais
e diretas, ou seja, relacionam-se a consciéncia de
qualidades ou atributos vinculados ao ambiente fisico,

tais como “duro’, “quente’, “ruidoso” e “vermelho’,

geralmente produzidos por estimulos simples,
fisicamente isolados (SCHIFFMAN, 2005, p. 2).

Percepcdo, por sua vez, pode ser compreendida como
“produto dos processos psicolégicos nos quais significado,
relagdes, contexto, julgamento, experiéncia passada e memoria
desempenham um papel” (SCHIFFMAN, 2005, p. 2). Isto é, a
percepcao é“oresultado daorganizacdo eintegracao de sensacdes
que levam a uma consciéncia dos objetos e eventos ambientais”

(SCHIFFMAN, 2005, p. 2).

Portanto, “a percepcdo nao deve ser considerada um
processoderegistropassivodarealidadeexterna,masumaconstrucao
interna, que acontece gracgas a propriedadesinatas, pertencentes a
nosso sistema nervoso” (STROCCHI, 2007, p.17). Ou seja, todo
estimulo captado no ambiente é uma informacgao cuja atribuicdo
dependedaorganizacaoespecificadonossosistemasensorial, que
é constituido pelos 6rgdos sensoriais. Os receptores sensoriais que
permitem o contato com o meio externo apresentam certos limites
paranossapercepcao, poisalimentamosistemareceptivodedados
basicos, restringindo-se a conducao de caracteristicas fisicas. A
percepcaofazusodasinformacdessensoriais, transformando-asem
umainterpretacaocujadecodificacdomaiscomplexareceberduma
representacdomentalcomatributosmaisdetalhadossobreoobjeto
ou evento percebido.
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2.2 Os Cinco Sentidos

Os cinco sentidos da percepcao sdo: visao, audicao, tato,
paladareolfato.Cadaumdeles é especializado nacaptacdode uma
categoria de estimulos do ambiente, portanto, sdo“janelas abertas
para o exterior” (SANTAELLA, 2012, p. 6), que captam os sinais
de energia emitidos pelo ambiente e sdo enviados para o cérebro
propiciando, assim, as experiéncias sensoriais.

No processo de transmissdo de informacdes ao cérebro,
“alguns neurdnios, denominados neurdnios sensoriais servem como
células receptoras dos érgdos sensoriais” (SCHIFFMAN, 2005, p. 10).
Parafacilitaracompreensaodaatividadeexecutadapelossentidos,sera
apresentadaumabreveexplicacdosobreofuncionamentoneuroldgico
que se encontra nas bases bioldgicas da percepcao.

Os neurodnios, também chamados de células nervosas,
sdo os elementos basicos do sistema nervoso, responsaveis pelo
processamentoetransmissdodasinformacdesutilizadaspelocorpo,
ou seja, “cada neurdnio é uma célula individual e trabalha como
uma unidade basica de comunicacdo dentro do sistema nervoso”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 9).

Schiffman destaca ainda que “alguns neurdnios servem
como células receptoras dos 6rgaos sensoriais, reagindo a formas
especificas de energia fisicado ambiente, tais como luz, pressao ou
substancias quimicas” (2005, p. 10). Esses neurdnios transformam a
energiafisicaqueosafetaemimpulsosnervosos,assim, transmitem
neurdniosindividuaisparaoutrosneurénios,comopartedosistema
geraldecomunicagaodosistemanervoso.Esseprocessoéchamado
transducao, que nada mais é que a “conversao de energia fisica
numa forma neural de estimulacédo” (SCHIFFMAN, 2005, p. 10).

Todo neurdnio é divido em trés elementos: o corpo
celular; dendritos e axénios (Figura 1). O corpo celular “contém o
nucleo da célula, com a funcao de regular as atividades quimicas
do neurdnio e receber e coletar as mensagens que chegam”; os
dendritos, derivado do grego dendron, que significa “arvore”, “se
irradiamdo corpocelular,contactandoerecebendoasinformacées
neurais de outras células nervosas”; e os axdnios sao “fibras finas e
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longas que conduzem as informacdes do corpo celular para outros
neurénios” (SCHIFFMAN, 2005, p. 10). O axbnio possui em
sua extremidade uma ramificacao, “e cada ramo tem ao final uma
estrutura denominada botdo terminal’, no qual ocorre a conexao
com os dendritos de outro neurdnio, afim de transmitirimpulsos. A
velocidadedoimpulsoésignificativamenteaumentadacomaajuda
da bainha isolante de mielina, “células nutritivas e protetoras”

(SCHIFFMAN, 2005, p. 10) que envolvem o axénio.

Figura 1 - Estrutura Basica do Neuronio

Corpo celular
Terminais do

Fonte: LAPROTOX - Laboratério de Proteinas Toxicas da UFRGS?

Portanto, “o axdnio é parte do sistema de comunicacdo do
neurdnio que transfere as informacgdes para fora, como impulsos
neurais, enquanto os dendritos transferem as informacgdes para
dentro, em direcdo ao corpo celular” (SCHIFFMAN, 2005, p. 10).
Ajuncao neural ou ponto de contato entre os neurénios chama-se
sinapse. A palavra origina-se do grego synapsis, cujo significado é
“fivela” ou “conexao”.

Durante essa ligacao entre o axénio de um neurdnio,
denominado emissor ou pré-sinaptico, e o dendrito de outro
neurénio, denominado receptor ou pds-sindptico, ocorre uma
reacdo quimica (SCHIFFMAN, 2005), que envia sinais elétricos
para o cérebro “por meio dos nervos, tratos e nucleos do sistema
nervoso” (SCHIFFMAN, 2005, p. 12).

2 Disponivel em: < http://www.ufrgs.br/laprotox/o-que-fazemos/linhas-de-pesquisa/
neurotoxicidade-de-ureases-e-peptideos-derivados>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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Figura 2 - Sinapse

COMUNICAGAO ENTRE NEURONIOS

Dendritos  axénios do
Qutro Neurdnio

Bainha de

Mielina Pontos de

Sinapses

Fonte: PsiqWeb?

O processo descrito ilustra a maneira pela qual as
informacodes sensoriais sdo transmitidas para o sistema nervoso,
“que consiste na medula espinhal e no cérebro” (SCHIFFMAN,
2005, p. 12), propiciando uma experiéncia sensorial.

2.2.1 Visao

“A visdao é o sistema sensorial predominante e mais
significativo para os seres humanos” (SCHIFFMAN, 2005, p.
34), pois “é um dos sentidos que percebemos de forma clara e
imediata” (SILVA, 2014, p. 140). O olho, 6rgao da viséo, “funciona
como uma camara de video sofisticada, que focalizaaluzde tudo o
que nos cerca para formar imagens detalhadas na retina, camada
sensivel a luz situada na parte posterior do olho” (GUIA VEJA DE
MEDICINA E SAUDE, 2008, p. 38).

“A retina (Figura 3), que cobre aproximadamente 200° do
interior do globo ocular, compde-se de uma camada complexa de
células nervosas e fotorreceptores interligados” (SCHIFFMAN,
2005, p.41),chamadosbastonetesecones,queretémum pigmento
que absorve luz, cuja funcdo é absorver a energia luminosa e
transforma-la em atividade neural. O processo se inicia quando

3 Disponivel em: <http://www.psiqweb.med.br/site/?aea=NOLerNoticia&idNoticia=290
>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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“a luz passa pela pupila, e a lente focaliza a imagem na retina”
(LINDSTROM, 2012, p. 27). Em seguida, “as células da retina
convertem as imagens em sinais elétricos, que percorrem o nervo
optico até o cérebro” (GUIA VEJA DE MEDICINA E SAUDE,
2008, p. 38).

Figura 3 - Sistema visual

2 /
ganglionares Bastonetes\
Células

bipolares

Cones

Fonte: Science News*

Possuidora de uma ligagao embriondria intima com a
estrutura neural mais complexa de todas, “a superficie retiniana é
uma extensao, ou expansao, do cérebro” (SCHIFFMAN, 2005, p.
41),visto que, além de dispositivos 6pticos, os olhos, desde o nivel da
retina, “sao 6rgaos neurais basicos na rede complexa das estruturas
neurais que capacitam a visao” (SCHIFFMAN, 2005, p. 52).

Aexperiénciavisual cromatica, que possibilitaa percepcao
das cores, corresponde a“maneira como o sistema visual interpreta
os diferentes comprimentos de onda de luz que se refletem nos
objetos e atingem o olho” (SCHIFFMAN, 2005, p. 85).

As cores suscitam “respostas muito especificas no sistema
nervoso central e no cortex cerebral” (GOBE, 2002, p. 127), que
estimulam “pensamentos, a memdria e os tipos particulares de
percepcao” (GOBE, 2002, p. 127). A associacdo das cores “permite
a identificacdo e o despertar de imagens e emocdes especificas”
(GOBE, 2002, p. 126).

4 Disponivel em: <https://www.sciencenews.org/article/how-rewire-eye>. Acesso em: 19
nov. 2015.
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Portanto,umamarca, que trabalhacom cores querefletem
seu conceito, facilita a sua identificacdo e constréi associacoes
especificas, pois a cor é uma modalidade de informacao que
contribui de maneira relevante para a percepcao emocional de
marcas, levando em consideracéo as suas qualidades fisioldgicas
queinfluenciam diretamente a percepcao dos consumidores. A cor
vermelha, por exemplo, possui um comprimento de ondalongo, e
é mais estimulante que as cores com o comprimento de onda curto,
como o caso do azul, que sdo mais tranquilizantes; diferentemente
doamarelo, que corresponde ao comprimento de onda médio, é o
mais brilhante e atrai a atencdo com maior facilidade. A reacdo da
qualidade fisioldgica das cores esta diretamente relacionada com
asassociacoes culturais que reforcam constantemente o seu efeito
(GOBE, 2002).

2.2.2 Audicdo

O sentido da audicdo guarnece uma multiplicidade de
informacodes essenciais a respeito de tudo que acontece ao nosso
redor (SCHIFFMAN, 2005). Sempre alerta, é o sentido que
“desempenhaum papelvitalnaformahumanadecomportamento,
aparentemente natural e prosaica, mas imensamente sofisticada,
que envolve a comunicacao pela linguagem” (SCHIFFMAN, 2005,
p.278). A audicdo é o sentido que nos torna capazes de perceber e
gerar a fala.

Osistemaauditivoédivididoemtréspartes:orelhaexterna;
orelha média e orelhainterna.”A orelha externa (Figura 4) consiste
no pavilhao auditivo visivel e no canal auditivo externo” (GUIA
VEJA DE MEDICINA E SAUDE, 2008, p. 69), preenchido por
ar, cuja principal funcdo é “captar vibracdes sonoras e conduzir
essas vibracdes ao timpano” (SCHIFFMAN, 2005, p. 238), que,
em resposta as ondas de pressao sonora, vibra, transformando as
variacdes de pressao em movimento mecanico.
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Figura 4 — Orelha Externa

Fonte: AudioFlexx — Aparelhos Auditivos®

A orelha média (Figura 5), também preenchida por ar,
“contém trés minusculos ossos com o nome de ossiculos da orelha:
o martelo, a bigorna e o estribo” (GUIA VEJA DE MEDICINA E
SAUDE, 2008, p. 69), cuja finalidade é transmitir as vibracbes que
procedemdotimpanoamembranadajanelaoval,quecorrespondea
entradadaorelhainterna. A orelhamédiatem como principal funcao
“garantiraeficiéncia datransferénciade vibragdes sonorasdoarpara
o fluido da orelha interna” (SCHIFFMAN, 2005, p. 238).

5 Disponivel em: <http://audioflexx.com.br/audicao.php>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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Figura 5 — Orelha Média

Fonte: AudioFlexx — Aparelhos Auditivos®

A orelha interna (Figura 6) é denominada céclea (palavra
latina, cochlea, que significa “caracol”), pois possui um formato
que remete a uma concha de caracol e é preenchida por fluido ao
invés de ar. Contém trés camaras: o canal central, que corresponde
ao ducto coclear; o canal vestibular; e o canal timpanico.“O ducto
coclear central contém estruturas sensoriais, nervos e outros
tecidos especializados necessarios a transducao das vibracdes em
impulsos neurais” (SCHIFFMAN, 2005, p. 240), que formam o
orgdo denominado - Corti. “As fibras neurais das células ciliadas
do 6rgdo de Corti tém origem em toda a extensao da membrana
basilar, formando o nervo auditivo” (SCHIFFMAN, 2005, p. 241).
Ao sairem da orelha interna, as fibras do nervo auditivo realizam
conexdessinapticasemdiferentesnicleosaolongodatrajetériado
nervo auditivo até o cérebro (SCHIFFMAN, 2005, p. 264).

6 Disponivel em: <http://audioflexx.com.br/audicao.php>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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Figura 6- Orelha Interna

Fonte: AudioFlexx — Aparelhos Auditivos’

A mensagem auditiva originada no érgao Corti atravessa
o hemisfério aposto do cérebro, mais especificamente no coértex
auditivo. Cada hemisfério do cértex auditivo tem dominio no
processamento de diferentes informacdes. O hemisfério esquerdo
“domina o processamento analitico de estimulos auditivos
sequenciais, normalmente observados no processamento e na
percepcao da fala e na estimulacdo relacionada a linguagem”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 265) e o hemisfério direito “tem
predominionoprocessamentoholisticoeintegrativoenapercepcao
das informacoes espaciais, bem como em certos sons ndo-verbais,
inclusive a musica” (SCHIFFMAN, 2005, p. 265).

Um tipo de informacdo acustica especial e complexa,
a musica “pode ser caracterizada como uma sucessao de notas
relacionadasumasasoutraseformandoumpadraoritmicocoerente:
uma melodia” (SCHIFFMAN, 2005, p. 274), representada por
sons que sdo integrados psicologicamente aos nossos ouvidos.
“A musica cria novas memorias, evoca o passado e pode nos

7 Disponivel em: <http://audioflexx.com.br/audicao.php>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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transportarinstantaneamente para outros lugares e outras épocas”
(LINDSTROM, 2012, p. 76).

Marcas que fazem uso criativo da musica ou destacam
sons relacionados ao produto conseguem despertar sentimentos
positivos nos consumidores. Por exemplo, elas podem aumentar
o tempo de permanéncia de um consumidor dentro da loja, o que
representa uma ampliacao da prépria experiéncia direta com o
produto. A musica cria um ambiente favoravel entre consumidor e
marca. Gobé destaca: “Estudos indicam que atividades como ouvir
musica estimulam a producao de endorfinas no corpo, ativando os
poderosos centros de prazer no cérebro” (2002, p. 199). O mesmo
autor menciona que “o som tem um efeito imediato e, em grande
parte, cognitivamente pessoal sobre a lembranca e as emocoes”
(GOBE, 2002, p. 199), ou seja, proporciona uma experiéncia
memoravel aos consumidores.

2.2.3 Tato

Otatoédenominadosentido cutaneo, derivadodapalavra
em latim cutis, que significa “pele”. Corresponde ao maior 6rgéo
sensorial do corpo humano, também visto como érgdo protetor
e responsavel pela percepcao de objetos e superficies através do
toque, e pela manifestacao de sensa¢des térmicas e dolorosas, que
correspondem a qualidades cutaneas bdasicas: pressdao ou tato,
temperatura e dor (SCHIFFMAN, 2005).

A pele (Figura 7) envolve o corpo humano, “apresentando
diversas qualidades de superficie e extensdes — cabelos, saliéncias,
pregas, depressdes e poros, coloracdes e espessuras — em areas
diferentes” (SCHIFFMAN, 2005, p. 301). A primeira camada,
denominadaepiderme, parte externadapele, é formada porduasa
quatrocamadasdependendodasualocalizacao,eaderme,ouparte
internada pele, éformadaporduascamadase contémterminagdes
nervosas dos receptores cutaneos. Essas terminagdes nervosas
especializadas propiciamdiferentes estimulagdes, com o propdsito
de mediar diferentes sensacdes, comunicando ao organismo
informacdes sobre o ambiente (SCHIFFMAN, 2005).
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Figura 7 - A pele

Epiderme {_

Derme

Fonte: Blog Anatomiaefisio®

Osistemacutaneopossuitréstiposdereceptoresprincipais:
as células-cesto; os corpusculos de Pacini; e as terminacdes
nervosaslivres,quefornecemalgumasensacaode pressdao,quando
estimulados, porém, “ndo se excitam exclusivamente por um
tipo particular de estimulo e nem produzem somente um tipo de
sensacao cutanea” (SCHIFFMAN, 2005, p. 302), mas respondem
a diferentes tipos de estimulacao sensorial.

Os receptores cutaneos enviam uma mensagem neural
transmitida a cada um dos hemisférios cerebrais, areadenominada
somatossensorial, possibilitando a descricao detalhada da pele.
Partes como o dedo da mao, os labios e a lingua possuem mais
fibras nervosas, consequentemente, apresentam maior facilidade
de excitacao e também sao representadas por dreas maiores no
cortex somatossensorial, “sendo, portanto mais sensiveis ao
processamento de detalhes finos do que outras areas da pele, tais
como ombro e a panturrilha” (SCHIFFMAN, 2005, p. 302).

O fato de algumas areas serem mais sensiveis do que as
outras é representado pelas alteragdes expostas no homunculo
sensorial (Figura 8), que significa homem pequeno.“O homunculo
é uma representacdo topografica das areas cerebrais segundo a

8 Disponivel em: <http://anatomiaefisio.blogspot.com.br/2013/02/sistema-tegumentar.
html>. Acesso em: 19 nov. 2015.

35



AMANDA MENDES ZERBINATTI

relacdo destas com as diversas partes do corpo” (SCHIFFMAN,
2005, p. 303). Sua construcao é resultado

das respostas cutaneas fornecidas pelos pacientes que
se submetem a cirurgias, cujo cortex somatossensorial
foi exposto e eletricamente estimulado durante o tempo
emgqueseucranioficouabertoparaaretiradadetumores
(PENFIED; RASMUSSEN, 1950 apud SCHIFFMAN,
2005, p. 303).

Figura 8 - Homunculo Sensorial

(? 7 e

Fonte: Blog Neuropsicopedagogia na sala de aula®

Otatopossibilitatiposcomplexosdecomunicagao,quebrando
barreirasimpostaspeladeficiénciavisualouauditiva,como,porexemplo,
o sistema de Braille e 0 método Tadoma. O Braille “¢ um sistema de
leituracompostoporpontosemrelevonumasuperficieeque podemser
‘lidos’ pela pele, normalmente, pelas pontas do dedo” (SCHIFFMAN,
2005, p. 308) e 0 método Tadoma possibilita ao “ouvinte” receber
informacoesatravésdotoquedepartesespecificasdocorpo,comolabios,
face ou pescoco do “falante’; de modo que sua mao receba vibracoes,
“padrao informativo de variacdes de pressao” (SCHIFFMAN, 2005, p.
309), fruto dos movimentos produzidos pelo falante.

Ousodeestimulosaotato,nacomunicacaode umamarca,
contribui para ainclusao de deficientes, facilitando a sua interacéo

9 Disponivel em: <http://neuropsicopedagogianasaladeaula.blogspot.com.br/2012/05/
pesquisando-sobre-o-cerebro-4.html>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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com o produto, bem como possibilita 0o aumento da percepcao de
qualquer consumidor, pois, “enquanto os sentidos em geral nos
informam sobre as coisas do mundo, muitas vezes é o toque que
nos permite finalmente possuir o mundo, envolvé-lo com a nossa
consciéncia” (GOBE, 2002, p. 141). A forma, peso, textura e
manuseiodo produto sdoalguns dos critérios que contribuem com
oprocessodeassociacdaodaqualidadedos produtos,namedidaem
que o tato oferece informacodes especificas e sutis que representam
intimidade ou profundidade na percepcao envolvida.

2.2.4 Paladar

O paladar, sentido do gosto, deriva do latim gustare, que
significa “provar”. Junto ao olfato, é um sentido quimico, ou seja,
ambos sao ativados por estimulos quimicos, e também possuem
uma correlacdo em suas funcdes no que se refere a ingestao de
alimentos—"pessoasaquemfaltaosentidodoolfato podemnéaoser
capazes de estabelecer distingao entre certos alimentos se tiverem
como base somente o paladar”. Olfato e paladar, portanto, “em
conjunto, produzem caracteristicamente uma impressao sensorial
integrada” (SCHIFFMAN, 2005, p. 327).

O paladar possui receptores com a funcdo de perceber
solucdesquimicaseapartirda’bocaécapazdeperceberinformacdes
cutaneas hapticas, como localizacdo relativa, volume, textura e
temperatura das substancias” (SCHIFFMAN, 2005, p. 328), bem
como os quatro sabores primarios (Figura 9) que correspondem
ao doce, azedo, salgado e amargo, segundo Schiffman. Os érgaos
receptores especializados do paladar, os botées gustativos, estao
geralmentelocalizadosemgruposnaspapilas, pequenaselevacgdes
da lingua (SCHIFFMAN, 2005, p. 329).

Existem “tipos diferentes de papilas, que se distinguem
pela forma e localizagao: fungiformes, foliadas, circunvaladas e
filiformes” (SCHIFFMAN, 2005, p. 329). As Unicas papilas que
nao possuem botdes gustativos sao as filiformes, presentes no
centro da lingua (Figura 9). Os botdes gustativos sao constituidos
por células gustativas finalizadas por “microvilosidades’, derivada

da palavra villus em latim, que significa “pelo”, “as pontas das
microvilosidades estendem-se para dentro de poros gustativos,
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ficando em contato direto com solucées quimicas na superficie da
lingua” (SCHIFFMAN, 2005, p. 329).

Figura 9 — Papilas gustativas e regides onde sao
sentidos os sabores

AMARGO

FAPILAS:

CRCUNVALADAS PAPILAS FOLIAC EAS

PAPLAS FILIFORMES

L SALGADO

Fonte: Uol - Alunos Online™

PAPLLAS
FUNGIFORMES

DOCE

Aindanao existeconhecimento sobre o caminho exatodas
fibras nervosas gustativas até o cérebro, mas, as informacdes que
se tém, sdo que as fibras nervosas vdo da boca ao tdlamo e dele se
espalham para diferentes regides corticais, especialmente para a
base do cortex somatossensorial do lobo parietal, “regido cortical
onde sao projetadas as informacgdes cutaneas do rosto e da boca”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 331), que incluem as atividades de
reflexorelacionadasaopaladar;especificamente,engoliremastigar
sdo projetadas nas estruturas do tronco encefalico. Portanto, o
orgdo sensorial do paladar ndo possui especificidade nervosa para
a codificacdo dos estimulos gustativos “uma conjectura razodvel
é que pelo menos uma parte da codificacdo do paladar ocorre em
niveis mais centrais - nos caminhos para o cérebro ou no préprio
cérebro” (SCHIFFMAN, 2005, p. 331).

10 Disponivel em: <http://www.alunosonline.com.br/biologia/o-nosso-paladar.html>.
Acesso em: 19 nov. 2015.
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A preferéncia por gosto estad associada a influéncia da
genética e do ambiente, pois“a palatabilidade de certos alimentos
parece ser determinada em parte pela educacdo e pelo habito”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 338). Esse fato é evidenciado pela
multiplicidade de comidas tipicas, com diferentes caracteristicas,
quevariam de cada regido ou pais, associadas a cultura. Entretanto,
existem ainda gostos que sao adquiridos pela experiéncia, como“o
apelodealgumassolu¢cdéesamargas,comobebidasalcodlicas,cafée
cha” (SCHIFFMAN, 2005, p. 338).

A preferéncia por gosto é também influenciada pelo
flavor, combinacao de efeitos sensoriais, que inclui “fatores como
a concentracdo, o aroma, a textura, a temperatura, a cor de uma
substancia e até mesmo o som produzido quando mastigamos ou
mordemos” (EDMINSTER; VICKERS, 1985, VICKERS, 1987
apud SCHIFFMAN, 2005, p. 339).

Para o psicélogo Paul Rozin, “o alimento é uma forma
de intercambio social e, para muitas culturas, estd imbuido de um
significado especial” (ROZIN apud GOBE, 2002, p. 140). Portanto,
as marcas que buscam estimular o sentido do paladar em sua
comunicacaoestabelecemumarelacdodeafetocomosconsumidores,
chegando, ainda, a despertar sensacdes positivas na medida em
que a composicao quimica de alguns alimentos é constituida por
substancias que fabricam neurotransmissores no cérebro, causando
sensacao de bem-estar e prazer. O chocolate, por exemplo, possui
em sua composicdo triptofano, “substancia que ajuda o cérebro a
fabricar serotonina — o neurotransmissor que desperta sensacao de
bem-estar” (BRASIL; MODENESI, 2011, p. 11).

2.2.5 Olfato

O olfato, derivado do latim olfacere, que significa“cheirar”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 327), é o sistema sensorial que fornece
informacdes sobre os eventos quimicos que ocorrem a nossa
volta, tanto préximos como distantes. Junto ao paladar, o olfato
desempenha funcbes que sao fundamentais para a vida humana,
auxiliandoaselecaodealimentos,adeteccaodeodores,conhecidos
comoaromas,responsaveisporsensagdesestéticasagraddveis,como
ocheirodacomidaoudasflores,etambémfavorecemadeteccdode
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odores desagradaveis, que estdo “intimamente relacionados com
nossasexperiénciasdiariascomosagentes quimicos,sendoemsua
maior parte informativos e capazes de nos dizeralgo dasfontes que
os produzem” (SCHIFFMAN, 2005, p. 342).

A regido de tecidos sensiveis ao odor é conhecida como
epitélio olfativo, que significa “membrana superficial para o
cheiro”, e esta“localizadaem ambos os lados da cavidade nasal, que
é dividida pelo septo nasal” (SCHIFFMAN, 2005, p. 344).

Osreceptores olfativos sdo chamados de células olfativas e
estao localizados na membrana da mucosa do epitélio olfativo,“na
parte alta de cada lado da cavidade nasal” (SCHIFFMAN, 2005, p.
344).Essas célulasreceptorasolfativas possuemnumaextremidade
projecdes dos cilios olfativos, “que se assemelham a cabelos que
penetram o fluido que cobre a membrana da mucosa olfativa”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 345) e possuem conexdes imediatas,
chamadas de bulbos dendriticos, que, junto a mucosa, “sao os
locais receptores dos odores, além de também serem as estruturas
envolvidas no estagio inicial de transducao” (GETCHELL;
GETCHELL, 1987 apud SCHIFFMAN, 2005, p. 345).

Ao longo das células receptoras do olfato estdo os
filamentosnervososqueconstituemasfibrasnervosasolfativas,que
“se conectam ao bulbo olfativo do cérebro por meio de umaregido
sinaptica de retransmissao chamada glomérulo” (SCHIFFMAN,
2005, p.345),eentaosaotransmitidas paraoutras partesdo cérebro
através dos tratos olfativos. Ou seja, as células receptoras olfativas
possuemduplafuncdonoprocessamentodeinformagdesnosistema
olfativo: a) como receptoras, “elas transduzem' os estimulos
quimicos dos odores em impulsos neurais” (SCHIFFMAN, 2005,
p. 345); b) como condutoras, “elas transmitem esses impulsos para
o cérebro olfativo por meio de fibras nervosas” (SCHIFFMAN,
2005, p. 345).

Quando o bulbo olfativo recebe informacoes, envia dados
para diferentes regides cerebrais, “um conjunto deles vai para o
talamo, que se projeta sobre a regido do cortex frontal” (DODD;
CASTELLUCCI, 1991; SCOTT, 1984 apud SCHIFFMAN,

11“Transducéo é a conversao de energia fisica numa forma neural de estimulacéo, realizada
por neurénios especializados nos érgaos sensoriais” (SCHIFFMAN, 2005, p. 10).



2005, p. 346), e outros sdo enviados para partes do sistema limbico
(Figura 10), regidao do cérebro que corresponde ao centro das
experiénciasemocionais,envolvidanoprocessamentodasemocoes,
memorias e aprendizagem, fator este que destaca a associacao de
memoria a eventos e odores:
Os odores podem ser associados a eventos, servindo
como poderosas pistas de memoria. Algo especial nisso
é que, quando tais associagdes acontecem, basta uma
Unica exposi¢ao ou evento (sendo o cheiro meramente
circunstancial ao evento em si mesmo) para que, mesmo
apo6s um tempo muito longo, esse odor particular seja
capaz de ativar a memdria do evento (SCHAB, 1991
apud SCHIFFMAN, 2005, p. 352).

Figura 10 - Sistema Olfativo
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Fonte: Blog Neuropsicopedagogia na sala de aula'?

O olfato “é o unico dos cinco sentidos que se conecta
diretamente com a parte emocional do cérebro” (SILVA, 2014,
p. 140). Essa caracteristica Unica possibilita a percepcao de
informacdes de modo nao consciente e, “na maioria das vezes,
temos uma reacdao emocional antes mesmo de saber a sua causa”
(SILVA, 2014, p. 140). O olfato também tem a capacidade de alterar
0 Nosso animo, pois, segundo Lindstrom, “resultados de testes

12 Disponivel em: <http://neuropsicopedagogianasaladeaula.blogspot.com.br/2012/05/
pesquisando-sobre-o-cerebro-4.html>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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mostram uma melhora de 40% em nosso animo quando somos
expostosafragranciasagradaveis - particularmente seafragrancia
nos conduzir a uma lembranca alegre” (2012, p. 97).

Portanto, as marcas que procuram associar seu produto ou
servico, com fragrancias que remetem a lembrancas positivas dos
consumidores, conseguem criar um vinculo emocional com seu
publico e suscitar sensagdes de bem-estar. Porém, existem riscos
vinculados a associagao, pois, um odor“associado a um evento ou
situacao emocional estressante” pode “gerar mudanga de humor e
atitude” (KIRTK-SMITH et al, 1983 apud SCHIFFMAN, 2005,
p. 352) quando exposto novamente. Sendo assim, é necessario ter
cautela para estimular os consumidores por meio de estimulos
olfativos, pois as associacdes criadas remetem a lembrancas de
experiéncias anteriores que exercem influéncia determinante nas
estratégias que visam a envolver este sentido.

2.3 Psicologia da Percepcao

A percepcao, objeto de estudo na Psicologia, auxilia a
compreensao dos processos mentais e comportamentais do ser
humano. Uma vez que busca compreender o processo que se
interpde entre o estimulo decorrente do ambiente e a resposta do
sujeito (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002), esta concepgao
norteia a Teoria da Gestalt, palavra alema para “forma’, que surgiu
no inicio do século XX (WEITEN, 2002).

Os precursores desse pensamentoforam“MaxWertheimer
(1880-1943), Wolfgang Kohler (1887-1967) e Kurt Koffka (1886-
1941), baseados nos estudos psicofisicos que relacionaramaforma
e sua percepcao” (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 59),
com o proposito de“compreender quais os processos psicoldgicos
envolvidos nailusdo de 6tica, quando o estimulo fisico é percebido
pelosujeitocomoumaformadiferentedaque eletemnarealidade”
(BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 59).

Da perspectiva da Gestalt, existe “uma tendéncia
organizacional fundamental e, em grande parte, ndo aprendida,
voltada para a percepcao de caracteristicas globais e coerentes do
ambiente visual” (SCHIFFMAN, 2005, p. 126) baseada na posicao,
localizacao e interacdo dos elementos. Desse modo, a forma como
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entendemosarealidadeestarelacionadacomanossapredisposicao
emestabeleceraorganizagaodapercepcaovisual,quecorresponde
a um padrdo global.

A organizacdo perceptual estd relacionada com a lei
elementarda percepcaovisualdenominadaboa-forma,emalemao
pragnanz, que consiste na ideia de “que as pessoas tendem a
agrupar elementos que se combinam para formar uma boa figura”
(WEITEN, 2002, p. 106), ou seja, “quando eu vejo uma parte
de um objeto, ocorre uma tendéncia a restauracdao do equilibrio
da forma, garantindo o entendimento do que estou percebendo”
(BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 60).

Aorientacdodapercepcaoaprocuradaboa-formapropiciaa
relacdo de figura-fundo (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002),
uma vez que a separacao de “duas imagens é fundamental para as
pessoas organizarem suas percepgoes visuais” (WEITEN, 2002, p.
106). Esse evento “é norteado pela busca de fechamento, simetria
e regularidade dos pontos que compdéem uma figura (objeto)”
(BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 2002, p. 60), correspondente
aos principios que conduzem a percepgao. Estes vetores ou leis da
Gestalt sao ilustrados abaixo.

O principio do Fechamento consiste em interpretar
espacos vagos entre elementos buscando completé-los, criando a
totalidade do elemento percebido, como apresentado no logotipo
do uisque Johnnie Walker.

Figura 11 - Logotipo Johnnie Walker

7
&
JOHNNIE WALKER.

Fonte: Seek Logo'

13 Disponivel em: <https://www.seeklogo.net/tag/johnnie-walker/>. Acesso em: 23 de mai. 2016.
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OprincipiodaProximidadeexplicaainterpretacaoperceptiva
quandofragmentosdeumafiguraqueseencontramproximostendem
a ser agrupados, tornando-se integrados em um Unico elemento
percebido, como ilustrado, a seguir, no logotipo da Unilever.

Figura 12 - Logotipo Unilever
ﬁwx‘\
”g
‘e
i @%

Un&w
Fonte: Famous Logos™

O principio da Semelhanca pode ser ilustrado no
caso em que ha elementos diversos, porém, que compartilham
caracteristicas similares e tendem a ser agrupados e interpretados
comoiguaisoucorrespondentes,dandocoesaoamensagem,como
pode ser verificado no logotipo da imobilidria Synergy Equities.

Figura 13 — Logotipo Synergy Equities

SYNERGYEQIIITIES

Fonte: DesignCrowd'®

14 Disponivel em: <http://famouslogos.net/unilever-logo/>. Acesso em 23 mai. 2016.

15 Disponivel em: <http://logo.designcrowd.com/contest.aspx?id=260>. Acesso em: 23
mai. 2016.
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Todapercepcaobaseia-senasleisdaGestaltparaestruturar
os elementos por meio da busca de uma interpretacao que visa a
captacaodaconfiguracaointegradoradoselementosoudasformas
que compodem os estimulos percebidos.

Os principios estabelecidos pela Teoria da Gestalt
sao frequentemente utilizados na construcdo de campanhas
publicitarias e logomarcas visando a eficiéncia da comunicacéo, o
que justifica o uso de logos como exemplos préticos. No entanto,
éimportante destacar que exemplos costumam dar énfase a certos

aspectos e que a percepcao é um processo mais amplo, isto é
em diversas situagdes concretas do cotidiano os
principios de agrupamento da Gestalt ndo atuam
isoladamente ou funcionam independentemente uns
dos outros, mas costumam interagir entre si de modo
a promover uma percepcdo coerente e significativa
(SCHIFFMAN, 2005, p. 128).

Além do uso constante na estrutura da comunicacao de
marcas, atualmente, a Gestalt, e, em particular, o tema geral da
percepcao holistica, tem sido estudado e “integrado a corrente
principal dos estudos da percepcao e da sensacao, especialmente
areas que enfatizam a natureza organizada da percepcao”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 5).

E necessario destacar ainda que, quando percebemos
0 ambiente ao nosso redor, ndo recebemos influéncia apenas da
tendéncia organizacional global que segue um padrao universal,
maséinteressante considerarque,durante o processocomplexoda
percepcao, também existeainfluéncia de fatores psicoldgicos mais
especificos e peculiares que envolvem a histéria de subjetividades
de cada sujeito receptor.

“Grande parte do comportamento mediado pela percepcao
é funcdo das experiéncias passadas do individuo” (DAY, 19-?, p.
80), isto é, durante o processo perceptivo, algumas caracteristicas
particularesdecadaindividuo,comocultura,aprendizagem, meméria
e motivacao, interferem na assimilacdo da informacao percebida.

Somos constantemente influenciados pelo ambiente
externo, o que permite afirmar que quando ocorre a percep¢ao, os
estimulossensoriaisconstroemexperiénciasquefornecemsubsidios
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para novas percep¢des diante de novos estimulos; portanto, a
percepcaopresenteéestabelecidaapartirdeexperiénciasanteriores.
Toda vez que somos estimulados, nossa mente faz associacoes e
conexdesqueinfluenciam,mesmoquedemaneirainconsciente,as
nossas decisdes (SILVA, 2014):

E claro que essas associacdes ocorrem deforma distinta e
individualizada,ouseja,euetodasas pessoasassociamos
e conectamos o mesmo objeto a situagdes totalmente
diferenciadas,poiscadaumdendsderivaospensamentos
deacordocomabiologia,oconhecimento,omeioemque
estamos inseridos e o momento (SILVA, 2014, p. 116).

Dessa maneira, “a experiéncia ndo pode ser considerada
como uma referéncia universal” (CORNU, 2004, p. 65), pois cada
individuopossuiumabagagempessoaledificadanodecorrerdesua
existéncia, que é fortemente influenciada pela sua propria cultura.
Consequentemente, “individuos diferentes, crescidos no seio
de culturas diferentes, vivem igualmente em mundos sensoriais
diferentes” (CORNU, 2004, p. 64).

Cada qual compreende o que |é ou escuta, aquilo que
percebe, com a ajuda de sua prépria grade, a grade de
seus conhecimentos anteriores, de seus preconceitos,
de sua cultura prépria, mais precisamente de sua
identificacdo com ela, e também com esse substrato
pessoal que é em parte inconsciente e que cada um
projeta, espontaneamente, em suarelacdocomquemou
oque quer que seja. A grade das significagoes adquiridas
por meio das ideias recebidas da sociedade em que
vive induz a compreensao, face a estimulos vindos das
representacoes valorizadas pela tradicdo (CORNU,
2004, p. 65).

Portanto,apercepcaodeumestimuloexternoouasassociagdes
interpretativas suscitadas por estainteracao ocorrem deacordocoma
vivénciaindividuale pessoal,umavezqueainterpretacdodoambiente
incorpora tracos da personalidade do individuo.

A aprendizagem também exerce grande influéncia na
construcao das caracteristicas particulares que constituem o sujeito,
auxiliando o desenvolvimento da capacidade discriminativa da
percepcao, provindadoperiodoemqueosujeitoaprendeadistinguir
as propriedades do estimulo como gosto, textura e cores (DAY, 19-?).
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Os estimulos que interferem na percepcao do sujeito sdo
constituidos por multiplos sentidos, ou seja, por informacgbes
ambiguasquepodemserestabelecidaspelotempobrevededuracao,
pelabaixaintensidade doestimulo, pelacarénciadoconhecimento
doobservadorfrenteaestimulacdo,ouapartirdasformasepadroes
que podem representar diferentes objetos (DAY, 19-?).

Diante desta condicao, sdao os significados aprendidos,
relativosaoestimulo,quedeterminamemgrandeparteapercepcao.
“Tais significados podem ser inerentes a certa propriedade da
estimulacao, diversa da propriedade julgada. Podem também, ser
dados poratribuicaodeumnomeouemyvirtude deumadisposicdo
induzida no observador” (DAY, 19-?, p. 85). E a concessao de
significados que esclarece perceptivamente a ambiguidade do
estimulo.Dessemodo,“o papeldesempenhadopelaaprendizagem
na percepcao tem sido considerado, conforme vimos, em duas
direcoes: os efeitos do treinamento (pratica) na discriminacao e os
efeitosdossignificadosadquiridossobreapercepcaodeestimulacdo
ambigua” (DAY, 19-?, p. 89).

Em consequéncia, a analise do ambiente originada da
organizacao perceptivaéresultadodasemelhancaentreoestimulo
recebido e as informacdes colhidas da memoria junto a histéria
pessoal do sujeito que validam ou refutam sua identificacdo
(CORNU, 2004). Neste sentido, é importante, ou mesmo
indispensavel, considerar também o estado motivacional do
observador que afeta diretamente sua percepcao (DAY, 19-?).

Na “maior parte do tempo nés percebemos o que néds
procuramos perceber, a influéncia de nossas esperancas e de
nossas intencdes tem um papel determinante” (CORNU, 2004,
p. 63) na captacao de dados do ambiente. Portanto, os efeitos de
motivacdo sobre a percepcao estao correlacionados com “trés
grupos de motivos: impulsos primarios, como fome, sede, motivos
aprendidoseadquiridos,como necessidadede prestigiosocialede
realizacao, e motivos derivados do medo e da ansiedade” (DAY, 19-
2, p. 91). Assim, podemos constatar que “a percepcao é também,
seguidamente, o reflexo ou o eco de nosso estado emocional do
momento:aquiacontece ainterpenetracao dos mundos objetivoe
subjetivo” (CORNU, 2004, p. 63).
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Ainterpretacdo subjetiva do ambiente estd estreitamente
relacionada com a absorcédo e analise do significado do estimulo
captado. Quando recebemos um estimulo do ambiente, o mesmo
étransmitido parao cérebroeotrabalho mental serd encaminhado
para averiguar com base na lembranca da aprendizagem e de
memorias passadas para determinar a reacao quimica “e em que
quantidade produzir e enviar rapidamente para o corpo” (KLARIC,
2012, p. 202). Em decorréncia, o estimulo pode gerar “reacdes de
medo,ansiedade,felicidade,amargura,dependendodainformacao
prévia” (KLARIC, 2012, p. 202), criando sentimentos e reacdes no
corpo, denominadas reacdes fisiobioldgicas.

As associacoes feitas pelo cérebro, na maioria das vezes,
ocorrem de forma involuntaria, pois aprendizagem e memorias
passadas ficam armazenadas no nosso sistema inconsciente,
responsavel por “simplesmente ler os sinais do ambiente e seguir
uma programacao estabelecida sem nenhum tipo de julgamento
prévio” (LIPTON, 2007, p. 198). O comportamento determinado
pelo inconsciente é resultado de estimulo-reacao, que pode ser
ativado pelos “sinais que o sistema nervoso detecta do mundo
externo e/ou de dentro do préprio corpo, como emogdes, prazer e
dor” (LIPTON, 2007, p. 198), baseado na primeira vez em que o
mesmo estimulo foi detectado, causando a mesma reacao.

Desse modo, “podemos constatar que a influéncia do
conhecimentondo consciente exerceum poderdeterminante para
as tomadas de decisdao e nossas escolhas diarias” (SILVA, 2014, p.
116)eque,diantedeumaestratégiadacomunicacdodeumamarca,
pode “conectar ou desconectar o consumidor de um produto ou
servico” (KLARIC, 2012, p. 202).

2.4 Sinergia dos Sentidos

Vivenciamos  experiéncias  sensoriais  cotidianamente
que assinalam o encadeamento entre os 6rgdos dos sentidos, pois,
“saboreamos com o nariz, vemos com os dedos e escutamos com os
olhos” (LINDSTROM, 2012, p. 73), assim como, “associamos certas
cores com certos sabores: vermelho e laranja sao doces; verde e amarelo
sao amargos; branco tende a ser salgado” (LINDSTROM, 2012, p. 101).
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A interconexao existente entre nossos sentidos, que pode
influenciar a nossa percep¢ao e provocar uma sinergia sensorial,
parece ser um fator espontaneo e, em alguns casos, pode envolver
experiéncias potencializadoras como consequéncia, como é o caso
dos estimulos que podem gerar experiéncias sinestésicas.

Levando em consideracdo que a“consolidacao da memdria
ocorre da mesma maneira que a do conhecimento” (SILVA, 2014,
p. 113), é valida a apresentacdo do processo de aprendizagem para
compreenderomodocomoasexperiénciassdioarmazenadasemnossa
memo©ria, para, em seguida, influenciarem a percepc¢ao de estimulos
sensoriais posteriores, fato que enaltece a importancia de estimular a
maior quantidade de sentidos para uma comunicacao eficaz.

Para consolidar o aprendizado com facilidade, o cérebro
necessita de uma maior quantidade de experiéncias praticas do que
tedricas, pois,no processodeaprendizagem, quanto maioronimero
de sentidos (visdo, audicao, tato, paladar e olfato) e suas percepcoes
envolvidas, em maior nUmero serdo os “caminhos” abertos
para o processamento de informagdes do cérebro, fortalecendo
0 conhecimento e aumentando o acesso as informagdes a serem
utilizadas de forma automatica (SILVA, 2014).

Todo sentido, adequadamente estimulado, apresenta a
possibilidadedemanifestarlembrancaspositivasacompanhadaspor
emocdes,quecontribuemparaaconstrucdodafidelizacdodemarcas.
Porém, o uso de mais de um, ou todos os sentidos ao mesmo tempo,
potencializa os resultados, criando uma sinergia. Quando, na gestao
de umamarca, todos os sentidos sdo harmonicamente estimulados,
um elemento nao depende do outro para ser reconhecido, ou seja,
mesmo desmembrados, remetem a marca.

Por exemplo, a Coca-cola, que é marca conhecida
mundialmente, estimula dois dos cinco sentidos, visdo e tato,
propositalmente.”Mesmovendado,vocésabequandoestasegurando
uma classica garrafa de Coca” (LINDSTROM, 2012, p. 45), devido
a construcao de sua embalagem com foco no sentido tatil, visando
sua identificacdo sem percepcao visual. A cor utilizada no rétulo, o
vermelho Coca-cola, possui qualidades fisioldgicas que despertam
sentimentos e emocodes, que potencializam o desejo de consumir o
produto, propriedade que cria uma associacao direta com a marca.
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Porém, é importante destacar que este produto possui
atributos que estimulam, também, os outros trés sentidos (audicao,
paladar e olfato). Ao abrir a garrafa, ouvimos o barulho caracteristico
do produto e no momento exato do consumo, sentimos o cheiro e o
seusabor.Sendoassim, podemos presumirqueosestimulossensoriais
presentes no consumo da Coca-cola criam uma sinergia, tornando a
comunicacao eficaz e contribuindo para a fidelizacdo da marca.

Na perspectiva daanalise das possibilidades de sinergia dos
sentidos, um tema emerge com particular interesse - a sinestesia,
derivada da palavra grega sin + aisthesis, que significa reunido de
multiplas sensacdes, corresponde a uma “experiéncia de carater
pessoal, subjetivo,emqueoindividuotemumasensacaovinculadaa
determinadosentido(e.g.visdo), provocadaporumestimulodirigido
a um sentido diverso (e.g. som)” (BASBAUM, 2002, p. 21). Ha, por
exemplo,acromoestesia, umaforma especial de sinestesia, também
conhecida como audicdo de cores, “em que 0s sons Nao apenas
registramumasensacaoauditiva,masigualmenteevocamsensacoes
simultaneas vividas em cor” (SCHIFFMAN, 2005, p. 277).

Nogeral,asinestesiaévistacomoumacondicaoneuroldgica
rara e particular, e os poucos individuos que experimentam a
percepcao sinestésica sao chamados sinestetas. Porém, o termo
sinestesia é empregado junto a entendimentos diversos, como,
por exemplo, as sinestesias cognitivas, “que se caracterizam por
associacoes de ideias (objetos, conceitos, cores e sons) e dependem,
na maioria das vezes de experiéncias artisticas individuais e de
condicionamento cultural” (BARBERI, s.d. p. 12). Um exemplo
nesta direcdo: poderia imaginar-se um campo florido ao escutar As
quatroestacdesdeVivaldi,umaexperiénciaimaginativadesinestesia.

Na linguagem publicitaria, sinestesia é a denominacao
atribuida a uma figura de linguagem conotativa, “que consiste
em reunir, numa s6 unidade, elementos designativos de sensacdes
relativas a diferentes 6rgaos dos sentidos” (PLATAO; FIORIN,
1990, apud. GONZALES, 2003, p. 144), ou seja, quando um
estimulo destinado a um sentido remete a outro.

A sinestesia é utilizada para alcancar os objetivos de
comunicacao relacionados a persuasdo visando a propagacao de
uma ideia ou venda de um produto ou servi¢o, bem como destacar
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caracteristicasespecificasdeumprodutoemcomerciaisdetelevisao,
como, porexemplo,ousode coreseformasparaevidenciaroaroma
deumperfume.Estaestratégiadespertasensacdesepercepcdesno
publico devido a uma sincronia entre os sentidos.

Umavezqueoconceitodesinestesiaenvolveaestimulacao
de um sentido e a ativacdao de outros, é relevante, também, sua
discussao acerca da experiéncia direta com o produto, que oferece
uma multiplicidade de estimulos sensoriais vinculados a seus
atributos, capaz de criar associacbes com um sentido distinto ao
estimulado no momento. Um exemplo pratico a ser considerado
pode ser o da batata Ruffles, com énfase no barulho crocante,
constantemente evidenciado em sua comunicacdo, como no
posicionamento da marca apresentado, em 2009, proposto pela
agéncia Future Group com o slogan: “Faga Barulho, Coma uma
Ruffles"'®, que estimula o sentido da audicéo e o visual e desperta
a palatabilidade ou apetite appel, “da 4gua na boca”, salientando o
desejo de comer.

O uso integrado dos sentidos na comunicagao, bem
como o destaque a estimulos voltados a um sentido que desperta
outros sentidos, potencializam a experiéncia sensorial oferecida
ao consumidor, uma vez que a unidao dos sentidos aumenta
diretamenteapossibilidadedeassociacbesestabelecidasentreeles,
determinandoque,quantomaioronumerodesentidosenvolvidos,
mais associacbes imediatas com a marca tornam-se vidveis,
propiciando a fidelizacdo dos consumidores.

16 PROMOVIEW. Faca barulho com Ruffles, 2009. Disponivel em: <http://arquivo.
promoview.com.br/premiacao/15794-faca-barulho-com-rufflespublicar-2562009-9hs/>.
Acesso em: 25 mai. 2016.
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Observarcasos praticos,semduvida, esclareceeenriquece
a percepcdo e o entendimento de um assunto, especialmente
quando os objetivos sdo didaticos. Exemplos de casos ilustrativos
emquepodemoscontemplaraestratégiado BrandingSensorialsao
escassos,oque,decertaforma, é compreensivel,namedidaemque
o envolvimento simultaneo dos cinco sentidos na abordagem da
Gestédo de Marcas impde complexidades e desafios.

O presente capitulo apresenta trés casos—Citroén, Cerveja
Bohemia e Wimpy — nos quais os sentidos recebem destaque no
relacionamento entre marca e consumidor.

Cada um dos exemplos escolhidos permite ilustrar a
estratégiado BrandingSensorialdemodo caracteristico,namedida
em que sdo marcas de segmentos diferentes. Embora cada um dos
casos apresentados tenha limites bastante especificos e tratem de
projetosde comunicagdodistintosem dreasdiversas, todos podem
auxiliar a observacdo do objetivo central voltado a experiéncia
imersiva do consumidor no relacionamento com o produto.

3.1 O Caso Citroen

A marca francesa de automoveis recebeu o nome de seu
fundador, André Citréen, um engenheiro inovador que sempre
esteve a frente de seu tempo e cuja participacdo no mercado foi de
fundamentalimportanciaparaodesenvolvimentoautomobilistico.
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3.1.1 Histérico da Marca

A Citroén foi fundada em 1919 e carrega em seu DNA
a criatividade, tecnologia e ousadia. Ao longo de sua historia, ja
apresentoudiversasinovac¢des,demonstrandosuapropensao para
0 pioneirismo. Por exemplo, revolucionou o mercado com seu
primeiro veiculo, Type A, um modelo simples, mas com forte apelo
popular (MUNDO DAS MARCAS, 2010), que também foi o
primeiro veiculo a ser produzido em massa na Europa, utilizando
os principios desenvolvidos por Henry Ford"’.

Com o falecimento do fundador André Citroén, em 1935,
Pierre Boulanger assumiu a funcdo de CEO da empresa’®, mantendo
ascaracteristicasdacompanhiacoménfasenacriatividadeeinovacao.
Em seguida, no ano de 1940, a empresa foi comprada por Pierre
Michelin e Pierre Boulanger (MUNDO DAS MARCAS, 2010).

Mais de 30 anos depois, em 1974, Pierre Michelin e o
grupo Peugeot decidiram fundir as empresas Automobiles Citroén
e Automobiles Peugeot, com ointuito de criarum grupodealcance
internacional', originando a PSA Peugeot Citroén (MUNDO
DAS MARCAS, 2010).

Presente no mercado hd 97 anos, a Citroén, sempre atenta
as tendéncias e necessidades dos consumidores, mantém sua
propensaoparainovacdesobjetivandoarepresentacaodasuapolitica
e valores. Atualmente, a Citroén possui trés espacos conceitos, cuja
proposta visa a refletir os valores da marca baseados na criatividade
e tecnologia. Os ambientes sao: DS_World Paris e 0 C_42, que estdo
localizados em Paris e em Xangai DS_World Xangai®°.

17 CITROEN ANGOLA. Automéveis de Passageiros. Disponivel em: <http://www.citroen.
co.ao/universo-citroen/historia/automoveis-de-passageiros/>. Acesso em 19 abr. 2016.

18 CITROEN BRASIL. Histéria da Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.com.br/
universo-citroen/historia-da-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.
19 CITROEN BRASIL. Histéria da Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.com.br/
universo-citroen/historia-da-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.

20 CITROEN BRASIL. Espacos Conceito Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.
com.br/universo-citroen/espacos-conceito-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.
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3.1.2 Perfil Comunicacional

Alémderevolucionaraindustriaautomobilistica, a Citroén
também transformou a comunicacao, alcancando notoriedade
comomodelodeinovacaopormeiodaapresentagcaodecampanhas
publicitdrias criativas e ousadas. Dois exemplos marcantes podem
ilustrar o seu perfil e as realizagdes na drea da comunicacéo: sinais
informativos nas estradas e abertura no VIl Paris Motor Show.

Em fevereiro de 1921, a Citroén criou uma série de sinais
de estradaesmaltados para ajudar osfrancesesaselocalizaremnas
rodovias (CITROEN BRASIL, s.d), iniciativa que se mostrou
uma oportunidade de promover de forma inusitada o nome da
marcaatendendoumanecessidadeexistentenopublicousuariodas
estradase consumidoresdeveiculos.Duasplacasdesinalizacaonas
estradas podem ser apreciadas a seguir em fotos da época.

Figura 14 - Placas de sinalizacao para estradas

Fonte: Citroén Brasil?'

Em 1922, evidenciando sua criatividade e ousadia, a
Citroén abriu o sétimo Paris Motor Show, que, pela primeira vez,

21 CITROEN BRASIL. Histéria da Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.com.br/

universo-citroen/historia-da-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.
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contoucomumaaeronaveescrevendoonomedamarcanocéucom
os dizeres: “E Paris. E Citroén” (CITROEN BRASIL, s.d), como
reproduzido na foto apresentada a seguir.

Figura 15 - Reproducéo da abertura do sétimo
Paris Motor Show

1922. Pour la premidre fols
un avion écrit dans le ciel.

Fonte: Citroén Brasil*

Entre 1925 e 1934, a Citroén exibiu um anuncio na
Torre Eiffel, expondo seu nome de 30 metros de altura em letras
iluminadas,conforme mostraafotoreproduzidaaseguir.Oanuncio
foi utilizado como sinal para guiar o aviador Charles Lindbergh em
sua aterrissagem no final da sua viagem transatlantica (CITROEN
BRASIL, s.d)).

22 CITROEN BRASIL. Histéria da Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.com.br/
universo-citroen/historia-da-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.
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Figura 16 — Anuncio na Torre Eiffel

Fonte: Citroén Brasil®

O logotipo da Citroén é inspirado na técnica de corte de
engrenagensemformade chevronsquesimbolizamaengrenagem
bi helicoidal, cuja principal caracteristica é o formato dos dentes
em “V” (MUNDO DAS MARCAS, 2010) descoberta por André
Citroén,em 1900, durante uma visitaa Polonia?*. O logotipo passou
pordiversas modificacbes durante osanos, masa presencadosdois
chevrons sempre foi mantida.

23 CITROEN BRASIL. Histéria da Citroén. Disponivel em: <http://www.citroen.com.br/

universo-citroen/historia-da-citroen.html>. Acesso em 19 abr. 2016.

24 CITROEN ANGOLA. Identidade. Disponivel em: <http://www.citroen.co.ao/
universo-citroen/historia/identidade/>. Acesso em 19 abr. 2016.
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Figura 17 - Logotipo Citroén

o\

1930 1959 1985

CITROEN

Fonte: Mundo das marcas®

Em comemoracdo aos 90 anos da marca, em 2009, a
Citroén apresentou uma nova identidade visual: os chevrons
foram mantidos, mas ganharam modernidade com contornos
arredondados. A fonte da palavra Citroén também foi modificada
(CARVALHO, 2009).

Os chevrons sao simbolos que sugerem ascensdo ao
estarem dirigidos paracima.Ja a presenca de paresda umaideiade
associacao e completude.

Figura 18 - Reformulacao do logotipo Citroén

A
CITROEN ciTrOEN

Fonte: Agéncia Pronuncia®

25 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/citron-nothing-
moves-you-like-citren.html>. Acesso em 19 abr. 2016.

26 Disponivel em: <http://www.agenciapronuncia.com.br/2012/02/agencia-pronuncia-
quando-e-hora-de.html>. Acesso em: 19 abr. 2016.
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A mudanca na identidade visual, que ocorreu em um ano
de crise econdmica, foi justificada pelo diretor geral da Citroén do
Brasil, lvan Segal, como uma oportunidade para preparar o futuro,
afirmando que “Nao podemos recuar diante da crise”.

Além da alteracao na logomarca, a Citroén também
criou uma nova assinatura Créative Technologie, em portugués,
TecnologiaCriativa,paraacompanharasmudanc¢asnacomunicacao
da marca (BARROS, 2009).

Em 2015, a Citroén apresentou um novo conceito ao
desenvolvimento dos seus automaoveis, passando da sofisticacao para,
agora,refletirobem-estar” fee/good,enaltecendooconfortoparagarantir
a satisfacdo do consumidor ao conduzir um automaovel da marca.

As mudangas na linguagem da marca com alcance
global, em curto prazo, buscaram ressaltar a diferenciacao frente
a concorréncia no mercado, e em longo prazo, almejaram dar
subsidio a uma nova geracdao de produtos especializados para
atender as novas caracteristicas dos consumidores, que recebem
grande influéncia digital, mas que também buscam humanizacéo
(ROCHA, 2015).

Atualmente, a Citroén apresenta uma nova visao da
mobilidade,relacionadacomapromocaodobem-estardocondutor
e dos passageiros frente as diversas situacdes do cotidiano, como o
simples abrir e fechar das portas até o formato dos bancos (ROCHA,
2015)?. A atual perspectiva da Citroén salienta a preocupacdo em
oferecerumaexperiénciaque evidencie,atodoomomento,obem-
estar do consumidor.

3.1.3 A Loja Conceito Citréen em Sao Paulo

Com o intuito de oferecer uma experiéncia baseada na
interatividadeenorelacionamentocomosconsumidores,aCitroén
investiu em um inédito centro de experiéncia no Brasil?, inspirado

27 MEIO E MENSAGEM. Citroén lanca campanha do novo C3. Disponivel em: <http://
www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/08/21/Citroen-lanca-
campanha-do-novo-C3-.html>. Acesso em: 19 abr. 2016.

28 ADNEWS. Citroén inaugura Espaco Conceito na Oscar Freire, 2012. Disponivel em:
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na C_42, o espaco conceito localizado em Paris, objetivando a
traducao do DNA da marca ao contar a sua histoéria para todas as
pessoas (GRIPA, 2012).

Denominada Citroén Experience Centre, localizada na
Rua Oscar Freire em Sao Paulo, o espaco conceito da Citroén foi
inaugurado em abril de 2012, com prévia de um ano de atividade.
Porém, com o seu sucesso, as atividades foram prolongadas para
mais um ano, sendo encerradas em junho de 2014.

Criada com o intuito de apresentar a sintese e a inspiracao
do mundo Créative Technologie, através de uma experiéncia
interativa e marcante entre marca e consumidor, a Citroén
Experience Centre proporcionou uma programacao atraente por
meiodeeventos,exposicoes,workshopselancamentosdemodelos
da marca, destacando a valorizacdo de experiéncias sensoriais,
cultura e conhecimento em um ambiente acolhedorornamentado
com elementos ligados a automoveis e a marca.

Elaborada pela arquiteta Candida Tabet junto a agéncia
Gragnani, baseada nos valores da marca, design inovador, bem-
estar, criatividade e utilizacdo de matérias-primas de qualidade,
a loja conceito da Citroén foi construida proporcionando notével
visibilidade através de sua fachada revestida de painéis de vidro
com controle solar.

Dividida em trés andares, a loja conceito tinha o andar
térreo composto por um espaco para exposicao de automoveis e o
Le Créative Café, que foi inspirado nas cafeterias parisienses, com o
intuito de agucar as percep¢oes sensoriais dos visitantes. O primeiro
piso eraformado pela La Boutique Citroén,com avenda de produtos
exclusivos da marca, pela Livrarie Freebook by Citroén, e também
por um configurador em 3D que possibilitava o conhecimento
de toda a linha de veiculos Citroén comercializados no Brasil. No
segundo piso, localizava-se a Créative Galerie,um espacodedicadoa
exposicao de arte, eventos de moda, musica e gastronomia®.

<http://www.adnews.com.br/publicidade/citro-n-inaugura-espaco-conceito-na-oscar-
freire>. Acesso em: 19 abr. 2016.

29 AUTO Review News. Jornal da Savassi Online. Minas Gerais, 19 jun. 2014. Disponivel
em: <http://www.jornaldasavassi.com.br/ver_noticia/4744-Citro%C3%ABn_Experience_
Centre_Oscar_Freire.ntml>. Acesso em: 19 nov. 2015.
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A discussao sobre o primeiro espaco conceito da marca
Citroén é salientada pelas previsoes feitas por Martin Lindstrom,
que destaca os fabricantes de automoveis entre os pioneiros
sensoriais (LINDSTROM, 2012), fundamentada na pesquisa
Brand Sense, que apresenta dados os quais comprovam que
as experiéncias sensoriais descritas nesse caso ja estdo sendo
transportadas para a construcdo de automéveis.

Os fabricantes de carros dao especial aten¢édo ao som
e nado é surpresa que antes de um produto ir para a
linha de produgao, seu som é criado por uma equipe
multidisciplinar constituida por engenheiros de som,
designersdeprodutoepsicélogos,assegurandoqueosom
do produto realce os valores e transmita os parametros
de confianga, seguranca e luxo que beneficiam a marca

(LINDSTROM, 2012, p. 78).

Portanto, os estimulos aos sentidos no desenvolvimento de
marcas quando se tratam de carros sdo de suma importancia, pois

influenciampositivamenteapercepcdodosconsumidores,aopassoque
0 modo como sentimos um carro quando sentamos
dentrodeleepassamosasmaosnadirecdoenoscontroles
é de extrema importancia para 49% dos consumidores
que pensam em comprar um carro. Menos de 4% das
pessoasentrevistadassugeriramquesensacdotatildeum

carro é irrelevante (LINDSTROM, 2012, p. 92).

A loja conceito da Citroén no Brasil pode ser apreciada
como um o6timo exemplo de comunicacao envolvendo os cinco
sentidos e que oferece oportunidade para a busca de inspiracdo
na area da Gestao de Marcas. Embora nao esteja mais presente
no mercado brasileiro, o que a torna inacessivel para aprecia-la
concretamente, ela possui suas correspondentes no exterior, na
Franca e China.

E interessante considerar no estudo da Citroén que o
segmento de automdveis, uma area relevante enquanto elemento
produtivo da Economia, busque intensificar seu relacionamento com
os consumidores visando a uma estratégia de comunicagao imersiva
e promotora de experiéncias, fidelizando seus consumidores, ja que a
concorrénciaacirradaeamultiplicidade de marcas crescemacadadia.
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3.2 O Caso Cerveja Bohemia

A Bohemia, considerada a primeira cerveja do Brasil,
foi fundada pelo imigrante aleméao, Henrique Kremer, no Rio de
Janeiro, hd mais de 160 anos. Ao longo de sua histéria, recebeu
grande destaque pelo enfoque na qualidade do produto e devido
ao seu sabor peculiar, que a classificou como uma das cervejas
prediletas da corte de Dom Pedro II.

3.2.1 Histérico da Marca

A Bohemia é a primeira fabrica e, consequentemente,
a primeira marca de cerveja do Brasil*’, fundada em fevereiro de
1853, na cidade de Petrépolis, no Rio de Janeiro, com produgao
artesanal. Em 1876, foi denominada Imperial Fabrica de Cerveja
Nacional, pois era a fornecedora oficial do Palacio Imperial, porém,
popularmente era chamada de Bohemia pelos consumidores®'.

Em 1998, as atividades da tradicional fabrica da Bohemia,
localizada na parte histérica da cidade imperial de Petrépolis, foram
suspensas,passandoaproducaoparaaunidadefabrildeJacarepagua,
bairro da zona oeste da capital fluminense (JUNIOR, 2013).

Como resultado da fusao entre as cervejarias Brahma e
Antarctica,em 1999, a Bohemia passou afazer parte do portfélioda
Companhia de Bebidas das Américas (AmBev), atual proprietaria
da marca (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

Focadaeminovacbesparaseusconsumidores,atualmente
é lider no mercado Premium e apresenta uma ampla variedade
de tipos de cerveja e sabores especiais®’. A primeira cerveja,
denominada “Bohemia Pilsen”, foi criada em 1842, na Republica
Tcheca, e atualmente é a mais consumida no mundo e a preferida
dos brasileiros (CERVEJARIA BOHEMIA, s.d.).

30 ALMANAQUE. A loira do rétulo, 2012. Disponivel em: <http://almanaque.blog.
br/2012/11/a-loira-do-rotulo/>. Acesso em: 19 abr. 2016.

31 ALMANAQUE. Vox Populi, 2001. Disponivel em: <http://almanaque.blog.
br/2001/08/vox-populi/>. Acesso em: 19 abr. 2016.
32 ADNEWS. Bohemia tira sarro da propaganda das rivais em campanha, 2013. Disponivel

em: <http://www.adnews.com.br/publicidade/bohemia-tira-sarro-da-propaganda-das-
rivais-em-campanha>. Acesso em: 19 abr. 2016.
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Atualmente, o portfdlio da fabricante Bohemia é composto
pela Bohemia Pilsen, Bohemia Escura, Bohemia Weiss, Bohemia
Confraria, Bohemia Imperial (ADNEWS, 2013), Bohemia Reserva,
Bohemia Bela Rosa, Bohemia Caa-Yari, Bohemia Jabutipa, Bohemia
Oito e Um (CERVEJARIA BOHEMIA, s.d.).

Em 18 de maio de 2012, ocorreu a reabertura da tradicional
fabrica da Bohemia, denominada Cervejaria Bohemia, ap6s uma
revitalizacdo, que teve como objetivo o resgate cultural da cidade,
junto aapresentacao da histéria da marca, os ritos e mitos da cerveja
no Brasil (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

3.2.2 Perfil Comunicacional

A Bohemia é uma marca inovadora, que, por meio da
comunicacao, evidencia sua preocupacao em oferecer aos seus
consumidoresum produto de qualidade, enaltecendo suatradicdo
através de rituais e experiéncias diretas com o target.

O desenvolvimento dos conceitos que compdem essa
comunicagao iniciou-se no ano de 2003, quando a Bohemia passou
a investir na ideia de harmonizacdo gastronémica da cerveja,
divulgando-a por meio de apoio a eventos ligados ao tema e do
lancamentode edicbes especiais de cervejas,como:BohemiaEscura,
Bohemia Weiss, Bohemia Royal Ale, Confraria e a Bohemia Oaken,
cerveja maturada em barris de carvalho (MUNIZ, 2012).

A Bohemia introduziu o conceito de consumo da cerveja
como ritual, associando a produgao artesanal ao consumo de uma
taca especial para cada variante, promovendo conjuntamente a
divulgacédo de instrucbes especificas para consumi-la. A estratégia
denota o propdsito de “posicionar a Bohemia como uma linha de
cervejas especiais, feitas para serem degustadas na taca correta,
temperatura adequada, e harmonizadas com pratos especificos”
(MUNIZ, 2012).
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Figura 19 - Como servir a Bohemia Pilsen

COMO SERVIR
Eﬂ Cﬁ

ﬁu

Fonte: Cervejaria Bohemia®

Figura 20 - Taca e temperatura adequada para
consumir a Bohemia Pilsen

TACA MUNIQUE

en e também para
roaroma do
espuma.

175CM | CAPACIDADE: 380 ML

TEMPERATURA coLorAGHo % GRAD. ALCOOLICA

0-4°C ECLARA 5,0 VOL

Fonte: Cervejaria Bohemia®*

33 Disponivel em: <http://www.bohemia.com.br/cervejas/pilsen>. Acesso em: 19 abr. 2016.
34 Disponivel em: <http://www.bohemia.com.br/cervejas/pilsen>. Acesso em 19 abr. 2016.
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Figura 21 - Aperitivos que harmonizam com a Bohemia Pilsen

HARMONIZACAO

Para ficar ainda melhor, combine com: aperitivos em geral, carnes vermelhas e pratos orientais.
Bohemia Pilsen ¢ perfeita para todas as estagfes do ana.

Fonte: Cervejaria Bohemia*

O logotipo também passou por uma alteracdo, com o
objetivo de resgatar os conceitos de histéria e tradicao, baseado
nos projetos originais da antiga fabrica. Segundo Nélson Rocha,
socio-diretor da Criacitta, empresa responsavel pela reformulacéo
do logo, o intuito “era remeter a toda a magia, toda a alquimia dos
mestrescervejeirosque,apesardoavancodatecnologia,continuam
existindo” (MUNIZ, 2012).

Figura 22 - Logotipo Bohemia

BOHEMIA

Fonte: Mundo das Marcas*®

35 Disponivel em: <httpz//www.bohemia.com.br/cervejas/pilsen>. Acesso em: 19 abr. 2016.

36 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/bohemia-primeira-
cerveja-do-brasil.html>. Acesso em: 19 abr. 2016.
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As estratégias de comunicagdo se reinem no Centro de
Experiéncia Cervejeira (CERVEJARIA BOHEMIA, sd.), na Serra
Fluminense, inaugurado no ano de 2012, “onde os consumidores
podem conhecer, além da histéria da Bohemia, a trajetdria da cerveja,
fazer degustages e harmonizac¢des” (MUNIZ, 2012), proporcionando
aos consumidores uma experiéncia intima com a marca.

Em 2013, a Bohemia apresentou uma nova personalidade
acompanhada do slogan “Desde 1853, um absurdo de cerveja’; em
uma campanha que uniu tradicdo e qualidade, duas caracteristicas
principais da marca, em um comercial filmado na Cervejaria
Bohemia. Inovador, o video apresentou uma critica aos padroes
apresentados na midia pelas marcas de cerveja, em que loiras
gostosas sao habitualmente exibidas e comparadas com a cerveja,
transpondo ofocodacampanhaparao produtoesuaqualidadepara
afirmar que a Bohemia é uma cerveja que coloca a qualidade acima
tudo (ADNEWS, 2013). Este posicionamento ainda atinge de modo
positivo o publico feminino, que cada dia mais consome o produto.

Aproveitando aexpansaodomercadode comidaderuasno
Brasil, em 2014, a Bohemia criou o Food Truck Cervejaria Bohemia,
proporcionandoaosconsumidoresumaexperiénciaqueunecerveja,
comidas com ingredientes cervejeiros e sabores brasileiros. As
receitas foram desenvolvidas pela equipe da Brewer Chef, linha de
produtos inovadores que utiliza a cerveja como méaxima principal. A
estratégia, que comecouacircularpelacidade de Sdo Pauloem 2015,
passou por eventos variados e encontros cervejeiros também com
objetivo de apresentar as novas bebidas da marca®’.

Figura 23 - Food Truck Cervejaria Bohemia

Fonte: Mundo das marcas®®

37 ADNEWS, Bohemia aposta em food truck para promover sabores de novas cervejas, 2015.
Disponivel em: <http://www.adnews.com.br/negocios/bohemia-aposta-em-food-truck-para-
promover-novas-cervejas-com-sabores-brasileiros>. Acesso em: 19 abr. 2016.

38 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/bohemia-primeira-
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3.2.3 Museu Bohemia

Com o objetivo de resgatar a tradicdo da marca, a Ambev
investiu RS 65 milhdes para reativar a antiga fabrica da Bohemia,
transformando-a na Cervejaria Bohemia, inspirada nos modelos
internacionais Heineken Experience em Amsterda, na Holanda.

O Museu é o primeiro do género no Brasil, construido em sete
mil metros quadrados, dividido em 20 ambientes (MUNIZ, 2012).
Atualmente, é o terceiro lugar mais visitado de Petrépolis, depois da
Casa de Santos Dumont e do Museu Imperial (JUNIOR, 2013).

Na fabrica, sdo produzidas as Bohemias especiais: Escura
Weiss, Confraria, Imperial, Royale, Chocolatier, Reserva, Jabutipa,
Bela Rosa e Caa-Yari. O espago conta com o centro de experiéncias
cervejeiras (AMBEYV, s.d.).

Com o status de maior do pais, a Cervejaria Bohemia
compartilha com o publico a histéria da marca e da cerveja no
Brasil, com um museu temdtico que oferece um tour interativo,
possibilitando o conhecimento da histéria da cerveja desde a
Antiguidade até os dias atuais, por meio da interatividade com
painéis touch-screen e projetores de alta tecnologia (CERVEJARIA
BOHEMIA, s.d). A experiéncia também apresenta a relacao da
cerveja com a gastronomia, cultura, comportamento, bem-estar,
meio ambiente e consumo responsavel (AMBEYV, s.d.).

O passeio proporciona ainda a degustacao da Bohemia
direto da fonte, acompanhada de uma completa experiéncia
sensorialcomosaromas, texturasesaboresquecompdemacerveja,
destacando a valorizacdao dos estimulos aos sentidos.

A Cervejaria Bohemia conta com bar e restaurante onde sao
servidos pratos harmonizados com as cervejas, drinques feitos com
as especialidades Bohemia e chopes exclusivos (AMBEY, s.d.)).

Neste ano (2016), a Cervejaria Bohemia inaugurou uma
“cave”de 60 barris para o envelhecimento das cervejasdamarcaea
loja foi ampliada, abrindo espaco para produtos da cidade que ndo

cerveja-do-brasil.html>. Acesso em 19 abr. 2016.
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fazem parte do portfélioda Ambev. Aloja, que agoraficalocalizada
no prédio principal dafabrica,aofim do tour, tinhapoucademanda
por ndo conseguir atender os visitantes. A expansao do espaco
facilitouoatendimento e possibilitouaapresentacdo de umamaior
variedade de produtos. No lugar da antiga loja, foi colocada uma
maquina com capacidade para abastecer quatro growlers, garrafas
que podem ser abastecidas com chope (ZOBARAN, 2016).

A utilizacao de ritos e tradicao explorados pelo Museu
na exposicao da fabricacdo e consumo inseridos na experiéncia
de visitacdo inspira ao visitante uma conexao inominavel, a qual
excede os contornos da relacao com o produto e pode provocar
um laco emocional que se fortalece apés o término da experiéncia
de degustacdo e prazer. A ambiéncia do espago com aromas,
imagens e sons, que acompanha o saborear da bebida e de pratos
harmonizados, pode ser capaz de despertar uma experiéncia
amplificada de sensorialidade e satisfacdo que ficara registrada de
modo inesquecivel ao consumidor visitante.

3.3 O Caso Wimpy

Originalmente criada nos Estados Unidos, mas
estabelecida oficialmente no Reino Unido, a Wimpy, comecou
fornecendo refeicdo a base de hamburguer. Apds um inicio
enraizado em territério inglés, expandiu seus servicos para a Africa
do Sul, adicionando a seu cardapio o café da manha Wimpy.

3.3.1 Historico da Marca

A marca Wimpy foi criada em 1934, por Edward Gold,
sendo inicialmente chamada de Wimpy Grills, cujo primeiro
estabelecimento foi aberto em Bloomington, Indiana, nos Estados
Unidos. Em 1954, Gold vendeu uma licenca para o uso do nome da
marca no Reino Unido. Com a morte de seu fundador, em 1978, a
cadeiaderestaurantesdentrodoterritérioestadunidensefoiextinta®.

39 EVERYTHING EXPLAINED TODAY. Wimpy (restaurant) explained. Disponivel em:
<http://everything.explained.today/Wimpy_(restaurant)/>. Acesso em: 18 mai.2016.
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No Reino Unido, chamada a principio de Wimpy Bar,
a marca comegou como fast-food integrando ao restaurante
tradicional Lyon’s Corner House, localizado em Coventry Street,
Londres. O seu servico especializado conquistou rapidamente a
popularidade, ocasionando a abertura de restaurantes individuais
que serviam refeicdes a base de hamburguer®,

Em 1967, foi aberto o primeiro estabelecimento na Africa
do Sul em Murchie’s Passage, Durban. Em 1977, a Wimpy foi
adquirida pela United Biscuits e a Bakers AS Ltd comprou a
divisao sul-africana da empresa, o que acarretou uma divisao da
companhia. Depois de uma longa separacao, em 2007, a Wimpy
foi comprada pela Famous Brands, da Africa do Sul, que uniu
novamente a empresa*'.

Hoje, a Wimpyé umadas principais franquias do segmento
na Africa do Sul, esta presente no mercado africano ha 49 anos e é
detentora de 500 restaurantes espalhados pelo pais.

3.3.2 Perfil Comunicacional

O nome Wimpy é inspirado em J. Wellington Wimpy,
(conhecido no Brasil como Dudu), personagem do desenho
animado Popeye, criado por E. C. Segar*’, um comedor e evidente
amantede hamburguer, dono da seguinte expressao”/llgladly pay
you Tuesday for a hamburger today’ (Eu pagarei com satisfacdo na
terca-feira por um hamburguer hoje)*.

40 Disponivel em: <http://www.wimpy.uk.com/wimpy-moments>. Acesso em: 18 mai. 2016.
41 Disponivel em: < http://www.wimpy.co.za/wimpy-moments>. Acesso em: 18 mai. 2016.
42 Disponivel em: <http://superbrands.co.mz/novo-spot-wimpy-africa-do-sul/>. Acesso
em: 19 mai. 2016.

43 MUNDO DAS MARCAS. Popeye: Popeye the Sailorman, 2006. Disponivel em: <http://
mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/popeye-popeye-sailorman.html>. Acesso em: 19
mai. 2016.
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Figura 24 - J. Wellington Wimpy (Dudu)

Fonte: Topyaps*

Atualmente, a comunicagdo da  Wimpy ¢é
predominantemente IUdica, com o propédsito de enaltecer o
divertimento, suscitando a descontracdo, com teor afetivo. Seus
comerciais buscam, além da descricdo dos seus pratos e precos,
expor, também, para os consumidores sua personalidade de forma
comica, usando, em alguns casos, recursos musicais.

Figura 25 - Campanha Wimpy

SECOND CUP ON US
MONDAY - FRIDAY

SIT-DOWN ONLY WITH ANY MEAL

TECs apply.

AVES:= .“-

Fonte: Page Wimpy SA*

44 Disponivel em: <http://topyaps.com/10-reasons-live-action-film-popeye-sailor-man-
made>. Acesso em: 19 mai. 2016.

45 Disponivel em: <https://www.facebook.com/WimpySA/photos/pb.153164181403461.-
2207520000.1463710433./898969253489613/?type=3&theater>. Acesso em: 19 mai. 2016.
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Ao analisar seu didlogo com o publico, nota-se fortemente
a valorizacdo do relacionamento humano e sua expectativa em
fazer parte dos melhores momentos da vida do cliente. Com essa
finalidade, a Wimpybusca proporcionar deliciosos momentos para
que os consumidores possam desfrutar.

Figura 26 - Campanha Four For Friday

Fonte: Print Screen Youtube- Wimpy South Africa: Four For Friday*

O slogan da Wimpy, ”Enjoy Every Moment, que
significa “Desfrute Cada Momento”, € um dos tracos mais fortes
de sua comunicacgéo, pois, incorpora os seus valores sobre viver
bem a vida, sentir-se bem e traduz com exceléncia o propdsito da
marca, que é oferecer um ambiente acolhedor, no qual todos séo
bem-vindos e as diferencas individuais, respeitadas.

Figura 27 — Logotipo Wimpy

Fonte: Print Screen Youtube - Wimpy South Africa: Wimpy Big Deal Burger*

46 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=IMykUoZ6UiA>. Acesso em: 19 mai.2016
47 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=cbBpV0elLk24>. Acesso em: 19 mai. 2016.
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Localizada na Africa do Sul, pais com contexto histérico
marcado fortemente pela discriminacdo, em consequéncia do
regimedesegregacaoracial,denominado Apartheid(1948-1990)%,
aposturadamarca Wimpyvinculadaasrelagdeshumanasapresenta
um ponto de vista humanista visando a valorizacao do serhumano,
independentemente de suas caracteristicas fisicas ou diferencas. A
caracteristica acolhedora da marca foi edificada em 1985, antes do
fim doregime, quando a marca acolheu oficialmente todas asracas
dentro de suas lojas, introduzindo um posicionamento com vistas
aum futuro para que todos os sul-africanos pudessem desfrutar de
uma convivéncia multiétnica em suas lojas®.

Figura 28 - Campanha Wimpy National Breakfast

Fonte: Print screenYoutube - Wimpy South Africa: Wimpy National Breakfast®

A Wimpy é uma marca que busca destacar em sua
comunicacaoelementosquevisamavalorizacdodecadamomento
vivido pelas pessoas, bem como enfatiza a partilha desse momento
com pessoas, as mais diversas, inclusive com a preocupacdo da
inclusdo social, pois valoriza aquele que é diferente e apresenta
necessidades especiais, por exemplo, os cegos.

48 MARTINS, Andréia. Apartheid, 2014. Disponivel em: <http://vestibular.uol.com.br/
resumo-das-disciplinas/atualidades/apartheid--20-anos-apos-seu-fim-na-africa-do-sul-ele-
sobrevive-em-outros-paises.htm>. Acesso em 27 mai. 2016.

49 WIMPY. Wimpy Moments. Disponivel em: <http://www.wimpy.co.za/wimpy-
moments>. Acesso em 19 mai. 2016.

50 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=vaYiMjLBmMM>. Acesso em:
19 mai. 2016.
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Figura 29 - Campanha Wimpy Bill

BILL EATS BREAKFAST
AT WIMPY EVERY MORNING

BILLIS SMART

BELIKE BILL AND
ENJOY EVERY MOMENT

Fonte: Page Wimpy SA>!

3.3.3 Campanha Wimpy para Deficientes Visuais

Em 2011, a Wimpy, na Africa do Sul, realizou uma
campanha com o propdsito de informar pessoas com deficiéncia
visual sobre a existéncia de menus em Braille oferecidos em sua
rede de restaurantes.

Na construcao da campanha, foram utilizadas sementes
de gergelim para escrever em Braille sobre paes de hamburguer a
seguinte descricao: “100% puro hamburguer de carne feito para
vocé” Esses hamburgueres foram entregues nas trés maiores
instituicoes de cegos: Braille Services, Louis Braille House e Blind
Sa, nas quais deficientes visuais experimentaram uma experiéncia
Unica, gravada para a campanha®2,

Considerando ofato de que os deficientes visuais, publico-
alvo da campanha, ndo tém o sentido visual, que é substituido

51 Disponivel em: <https://www.facebook.com/WimpySA/photos/pb.153164181403461 .-
2207520000.1463713715./924379057615299/?type=3&theater>. Acesso em 19 mai.
2016.

52 YOUTUBE. Wimpy Braille Burgers, 2011. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=5YAchEO-0-0>. Acesso em 19 mai. 2016.
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pelo tato, podemos afirmar que esse acontecimento propiciou a
oportunidade de, além de saborear a comida, também, percebé-la
de modo familiar, o que suscitou emocbées mais intensas.

O proéprio produto foi transformado em um veiculo para
comunicar diretamente seu target, “comprovando que é possivel,
por meio dos sentidos e de uma nova midia conversar com seu
publico de uma forma totalmente adaptada” (OLIVEIRA;
BRAGA, p. 10).

Os participantes transmitiram essa experiéncia pelos
boletins em Braille, publicacdes e e-mails através de leitores de tela
atingindo assim mais de 800 mil pessoas com deficiéncia de viséo,
disseminando a ideia de que “A Wimpy é um lugar onde todos se
sentem em casa”.

A iniciativa da Wimpy em realizar a presente campanha,
novamente, ressaltou a sua preocupacdo em oferecer seus servicos
para publicos variados, respeitando as diferencas e limitacoes
de cada um. O uso predominante do tato gerou a inclusao social
e despertou emogdes em um publico muitas vezes esquecido,
atingindo o intuito de quebrar as barreiras impostas por uma
comunicacao concernente a interacdo com deficientes visuais.

E interessante considerar que a alimentacdo é um item
basico de consumo que nem sempre recebe atencao diferenciada
e, neste sentido, a Wimpy promove uma reflexao bastante ampla
quandofortalecesuamarcapormeiodainclusdosocialdedeficientes
visuais. Além disso, a estratégia de expandir sua comunicagao para
o sentido como o tato, no consumo de alimentos, possibilita uma
reflexdo pontual sobre a eficacia do Branding Sensorial, que busca
oferecer uma experiéncia imersiva para o consumidor.

Casos como o do fast food Wimpy tornam-se referéncia
parase pensar nos limites e possibilidades da Gestao de Marcas por
meio dos cinco sentidos.
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CAPITULO IV

BRANDINGSENSORIALEOFUTURO

O estudo realizado permitiu refletir amplamente sobre a
eficacia da fidelizacdo de marcas por meio do Branding Sensorial,
a partir do propdsito de compreender a experiéncia imersiva
que envolve o potencial perceptivo dos consumidores, frente as
estratégias de estimulacao aos cinco sentidos.

A Gestdo de Marcas com foco na estimulacao sensorial é
umaareaemque participamconhecimentoscientificosetecnoldgicos
e que introduz uma visao arrojada e atualizada, que é a abordagem
interdisciplinar ou concepgao de estudo de diversas disciplinas
concomitantes para auxiliar a compreensado de processos complexos
relacionados ao tema. O Branding Sensorial requer integrar a
Publicidade e Propagandainimeros camposdo saber:aNeurociéncia,
a Linguistica, a Psicologia, a Economia, a Etica, a Histéria etc.

O campo interdisciplinar corresponde a “estratégia para
compreensdo, interpretacao e explicacdao de temas complexos”
(MINAYO, 2010, apud SILVEIRA, 2014, p. 133), através do
didlogoentredisciplinasdiversaspossibilitando“odesenvolvimento
de novos conhecimentos” (SOUZA, 2014, p. 86), bem como o
auxilio na identificacdo de solucbes para o mercado.

A integracdo do conhecimento exposto nos capitulos
desenvolvidos norteou o entendimento da interdependéncia
existente entre as partes, que contribui para a construcao e
funcionamento de um sistema geral, com a finalidade de facilitara
compreensaodatotalidadedosprocessosenvolvidosnapercepgao
dos consumidores diante da comunicacao de uma marca.

A decisao de compra, com énfase nos aspectos subjetivos
que exercem influéncia determinante na escolha do consumidor, é
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de fundamental importancia para melhor atendé-lo. Na abordagem
do Branding Sensorial, esta meta parece bastante segura, pois
sensorialidade, memariae novos significados da experiénciatornam
arelacdocomamarcaincompardvel e posteriormente,insubstituivel.

Diantedomercadoacirrado pelaconcorréncia,comexcesso
de informacdes e consumidores exigentes, o Branding Sensorial
revela-se como uma solucdo inovadora de diferenciacdo entre as
marcas que pode anularimpasses diante da comparagao de marcas.

E interessante destacar que o envolvimento de vérios
sentidos alcanca destaque porque suscita emocdes com base em
experiéncias passadas, fundamentadas na cultura, aprendizagem,
memoria e motivacdo, que sao capazes de gerar associacdes
imediatas, as quais incitam decisdes de modo inconsciente. Neste
sentido, a marca que aderir a Gestao sensorial em sua identidade
desenvolverd habilidades para proporcionar experiéncias Unicas,
criando um vinculo emocional significativo com o consumidor, ou
ainda, a fidelizacdo da marca.

No entanto, é importante destacar que o Branding
Sensorial representa estratégias que exigem cautela, visto que, ao
estimularossentidos, existemprobabilidadesdeéxitoouinsucesso,
uma vez que a incitacao dos cinco sentidos cria uma associacao de
ideiascomexperiénciaspassadasquepodemprovocaremoc¢oesnao
concordantes com o objetivo da marca.

Areunidodossentidos, proposta nas estratégias da Gestao
Sensorial,afim decriarsinergias ou experiéncias sinestésicas, exige
empenho e atencao aos pormenores e constitui um alvo poderoso
porque é dificil de ser alcancado. Atingir harmonia na experiéncia
que envolve os cinco sentidos é fundamental, assim como uma
sinfonia depende de uma orquestra consonante.

O futuro guiado pela Gestdao das Marcas por meio dos
sentidoscorrespondeaquebradebarreirasimpostasnacomunicacao,
uma vez que amplia a participacdo dos sentidos envolvendo
possibilidadesdecomunicacdocomplexas, que permiteminclusivea
inclusao social de deficientes visuais e auditivos.

Eimportante considerar que inovacao e criatividade estao
intimamenteligadas,istoé,saodependentesnodesenvolvimentoe
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elaboracdo, uma vez que sao os processos criativos que amparama
realizacdo da inovacdo (SAKAMOTO, 2014). No caso da Gestao
de Marcas, que pressupde conhecimento consistente e arrojo,
0s processos criativos sao utilizados com o propdsito de integrar
diversos elementos, para compor experiéncias inusitadas com o
objetivo de estabelecer uma comunicacao eficaz.

A tendéncia da comunicacao de marcas voltada aos cinco
sentidosemummercadoacirradopelacompeticaopoderdaumentar
ademandadautilizacaodeestratégias de sedu¢ao mais ostensivas,
como o Branding Sensorial. Neste cendrio, é crucial a discusséo da
éticanasestratégias comunicacionais,namedidaemquenéobasta
mobilizar o consumidor, é preciso considerar limites e respeitar as
fronteiras do que é saudavel.

A postura ética de uma marca podera influenciar
positivamente nao somente o seu relacionamento com o
consumidor, mas também contribuira nas solucdes dos problemas
caracteristicos da contemporaneidade, fundamentados na crise
econdmica, ambiental e social, que apresentam grandes impasses
na sociedade atual.

As marcas possuem grande potencial para influenciar
positivamente a vida dos consumidores, através da sua postura
no mercado e das estratégias da sua comunicacao. Sendo assim, as
marcas do futuro devem realmente agir de forma a pensar sobre
a construcao de um futuro melhor, em que o consumo nao seja
descartado, mas sim consciente. Um futuro em que as marcas
contribuam paraum mundo melhor oferecendo boas experiéncias,
mas sempre construtivas e que visem ao bem comum.

Marcasnofuturoprovavelmentenecessitaraoestarmaisdo
que dotadas de “personalidade’, para mostrarem-se vivificadas de
poderesafetivosquesemanifestardopormeiodeestimuloscapazes
de evocar os sentidos, promovendo uma experiéncia inusitada e
criativa a cada encontro.
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